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Izvleček 
Izobraževanje in informiranje potrošnikov 
 
V magistrskem delu bomo na kratko predstavili zgodovinski pregled nastanka potrošništva in 
obravnavali potrošništvo z vidika različnih avtorjev (Simmla, Veblena Bourdieuja, Baudrillarda, 
Jamesona, Campbella in Foucaulta). V nadaljevanju se bomo osredotočili na posameznika, na 
»svobodo« potrošnika, oblikovanje identitete in nastanek potrošniške želje. Opisali bomo 
različne načine oblikovanja potrošniških potreb (instinktivizem, manipulacionizem in 
hedonistični model). V nadaljnjem besedilu bomo predstavili pomen in cilje izobraževanja in 
informiranja ter pripravo programov izobraževanja in informiranja potrošnikov. Predstavili 
bomo formalno, neformalno in priložnostno izobraževanje potrošnikov. Na kratko bomo 
prikazali zgodovino izobraževanja potrošnikov v Sloveniji in svetu ter opisali organizacije, ki v 
Sloveniji izobražujejo in informirajo potrošnike. V okviru empiričnega dela bomo z 
anketiranjem raziskovali kakšen pomen slovenski potrošniki pripisujejo izobraževanju in 
informiranju potrošnikov ter kako pogosto uporabljajo storitve izobraževanja in informiranja. 
Raziskovali bomo obstoj želje potrošnikov za vključitev v programe izobraževanja in 
informiranja in ugotavljali ali so se potrošniki v preteklosti že udeležili kakšnega 
izobraževalnega programa s tega področja.  
Ključne besede: potrošništvo, potrošnik, izobraževanje in informiranje potrošnikov, potrošniška 
pismenost 
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Abstract 
Educating and informing consumers 
 
The master's thesis will shortly describe a historic overview of consumerism formation and 
discuss consumerism through different authors (Simmel, Veblen, Bourdieu, Baudrillard, 
Jameson, Campbell and Foucault). Hereinafter we will discuss consumerism through 
individual’s perspective. We will speak about »liberty« in consumer society, the forming of 
identity and the forming of consumer's needs. We will describe different ways of forming 
consumer’s needs (instinctivism, manipulation and modern autonomous imaginative hedonism). 
In further text we will show the importance and goals of education and informing of consumers, 
and planning educational and informative programs for consumers. We will describe formal and 
informal learning of consumers. We will speak briefly about the history of how consumers learn 
in Slovenia, and show organizations that educate and inform consumers. The empirical part will 
research the Slovene’s view on consumer education. We will investigate the frequency of 
educational and informative service usage and about the consumers’ willingness to participate in 
consumerism training. 
Key words: consumerism, consumer, educating and informing consumers, consumer literacy 
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I. UVOD  
Potrošništvo je v današnji družbi vseprisotna in družbeno sprejeta dejavnost, ki je pogosto 
pojmovana kot nekaj popolnoma naravnega in samoumevnega. Preprosto kupujemo blago, 
storitve, usluge, brez razmisleka in spraševanja o tem, kaj nas žene k nenehni potrošnji. 
V teoretskem delu bomo predstavili zgodovinski nastanek potrošništva in potrošnjo v obdobju 
med predmoderno, moderno in postmoderno. S pregledi teorij različnih avtorjev (Simmla, 
Veblena, Baudrillarda, Jamesona, Campbella, Baudrillarda, Bourdieuja in Foucaulta) bomo 
poskusili odgovoriti na naše uvodno vprašanje: Kaj je tisto, kar nas žene k nenehni, pogosto 
nepojasnjeni in nereflekirani potrošnji. V nadaljevanju pa bomo orisali vzgibe, ki posameznika 
ženejo k tej nenehni potrošnji. Na tem mestu se bomo dotaknili vprašanja oblikovanja 
posameznikove identitete, vprašanja svobode in razlage nastanka potrošniških potreb v 
potrošniški družbi. V nadaljevanju bomo po izrazito teoretskih opredelitvah potrošnje 
potrošništvo predstavili še v bolj praktični, poljudni luči. Navsezadnje so prav predstavljene 
sociološke teorije potrošnje botrovale nastanku sodobnih izobraževalnih in svetovalnih 
programov o potrošnji. Omenjene teorije so prve pričele razmišljati o potrošnji na kritičen način 
in o učinku potrošništva na družbo ter na potrošnika samega. Opredelili bomo dejavnosti, pomen 
in cilje izobraževanja in informiranja potrošnikov, izpostavili pomen potrošniške pismenosti ter 
predstavili nastanek organiziranega izobraževanja potrošnikov v Sloveniji. V empiričnem delu 
bomo raziskali predvsem stanje na področju izobraževanja in informiranja potrošnikov v 
Sloveniji. Ugotavljali bomo, kakšen pomen pripisujejo izobraževanju in informiranju slovenski 
potrošniki, ali se vključujejo, oziroma imajo željo za vključitev v programe izobraževanja in 
informiranja ter kako pogosto uporabljajo storitve s področja izobraževanja in svetovanja.  
Raziskovanja tematike potrošnje smo se lotili, ker je v današnji potrošniški družbi ta tema 
raziskana predvsem z vidika psihologije, sociologije ali ekonomije, mi pa bi jo radi predstavili in 
raziskali še z andragoškega vidika, oziroma z vidika in pomena izobraževanja in informiranja 
odraslih. 
Preden pa se lotimo nadaljnje teoretske analize besedila bi radi predstavili in opredelili pojem 
potrošnika, saj se vse nadaljnje besedilo pomembno navezuje na ta pojem. Najprej bomo 
predstavili zakonsko definicijo potrošnika. Potrošnik je po definiciji iz Zakona o varstvu 
potrošnikov »fizična oseba, ki pridobiva ali uporablja blago in storitve za namene izven njegove 
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poklicne ali pridobitne dejavnosti« (Zakon o varstvu potrošnikov, 1. člen (1–2). V nadaljevanju 
pa bomo predstavili bolj poljudne in mehkejše definicije potrošnika, ki so zaradi svoje lahke 
razumljivosti pogosteje uporabljene tudi v vsakdanjem jeziku. Predvidevamo, da spodnje 
definicije potrošnika izvirajo predvsem z ekonomskega sveta. To niti ni nenavadno, saj je pojem 
potrošnje v svojem osnovnem pomenu vezan na potrošnjo materialnih dobrin. Vsem tem 
definicijam potrošnika je namreč skupno, da posameznika kot potrošnika opredeli dejavnost 
nakupa izdelka oziroma dobrine. 
Po definiciji Waltersa in Gordona (1970, str. 4 v Pernek 1986, str. 13) je potrošnik »oseba, ki 
ima možnosti (vire in sposobnosti) za nakup dobrin, ki jih ponuja trg, z namenom zadovoljiti 
osebne ali skupne potrebe«. Kekäle (2003 v Gajič idr., str. 18) potrošnika opredeli kot 
posameznika, ki je nekaj kupil, z namenom, da bi to potrošil. Potrošnik je »kupec, ki zamenjuje 
denar za blago oziroma storitve, njegov namen pa je porabiti tisto, kar so v proizvodnji 
proizvedli«. (Pernek 1986, str. 13) Kot potrošnika opredelimo osebo, ki ravnokar kupuje, osebo, 
ki se pripravlja na nakup, in tudi osebo, ki bo zaradi vpliva določenih sredstev v prihodnosti 
opravila nakup (Damjan in Možina 1995, str. 27).  
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II. TEORETSKI DEL 
1. Pogled na potrošništvo skozi različna obdobja 
1.1. Začetki potrošniške družbe  
Začetek razvoja zahodne industrijske družbe sociologi in socialni zgodovinarji umeščajo v prvo 
polovico 19. stoletja, ko je plačano delo omogočilo, da so bili ljudje hkrati proizvajalci in 
potrošniki (Luthar 2002, str. 250; Bulc 2004, str. 55). Težje pa je umestiti začetke razvoja 
potrošniške družbe. Nekateri jo bodo umestili v 16. stoletje, v elizabetinsko Anglijo. Da bi si 
plemstvo dvignilo svoj status, je dvor postal prostor njihove demonstrativne potrošnje in 
spektakla (Luthar 2002, str. 250). Anglija je bila z vidika razvoja potrošništva pomembna tudi v 
obdobju vladanja kraljice Victorie (med leti 1837–1901), saj je takrat nakupovanje prvič postalo 
prostočasna dejavnost in način druženja s prijatelji (Klaffke 2003, str. 26). Rosalind Williams (v 
Vidmar Horvat 2004, str. 61) razume nastanek potrošništva kot kulturno prakso, ki je zasedla 
duhovno izpraznjeno mesto, ki ga je zapustila religija, saj je umetnost z delitvijo in segregacijo 
kulture v 19. stoletju postala nedostopna za množice.  
Avtorji, kot so Neil McKendrick, Collin Campbell in Jan De Vries, ugotavljajo, da so že mnogo 
pred industrijsko revolucijo obstajali pomembni zgodovinski trendi, ki so vplivali na razvoj 
novih vzorcev potrošnje, na nastanek množične potrošnje ter na spremenjen odnos do uporabe in 
uživanja blaga (Sassatelli 2007, str. 30). Na to je že od poznega 16. stoletja naprej močno 
vplivala prisotnost luksuznih dobrin na trgu in veliko povpraševanje po začimbah, parfumih, 
svili, dragih kamnih, kavi, kakavu, sladkorju in čaju (prav tam, str. 21). Nekateri avtorji pa 
nastanek potrošne družbe ne povezujejo s pojavom luksuznih dobrin, temveč z ekonomskimi 
spremembami 18. stoletja. Takrat se na primer produkcija v družini in za družino preseli v 
manufakturne delavnice, kjer izdelujejo npr. gumbe in blago, razširi se tudi uporaba blaga, ki ga 
je prinesla kolonialna eksploatacija (kava, čaj, paradižnik, krompir...), pojavijo se novi produkti 
in objekti po domovih, npr. ogledala in zavese (Luthar 2002, str. 250). Podobno Benson (1994 v 
Miles 1998, str. 6) razume nastanek potrošniške družbe kot pojav, ki je povezan predvsem s 
povečanim povpraševanjem in posledično tudi ponudbo vedno hitreje rastoče populacije 
prebivalstva v obdobju poznega 19. in zgodnjega 20. stoletja. 
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Ta čas ob koncu 19. stoletja in začetku 20. stoletja sovpada tudi s širjenjem veleblagovnic, 
poslovnih prostorov, množičnih medijev in sodobnega sistema oglaševanja ter s pričetkom 
serijske proizvodnje trajnega blaga za domačo uporabo, npr. avtomobilov in hladilnikov 
(Sassatelli 2007, str. 43). Vse te mamljive novosti so ljudi napeljevale k intenzivni potrošnji in 
tako je dejavnost nakupovanja prvič postala tipična urbana ter prostočasna aktivnost (prav tam, 
str. 45).  
Nekateri avtorji, kot zapiše Luthar (2002, str. 250–251), umeščajo nastanek potrošne družbe v 
kasnejše obdobje, šele v petdeseta leta 20. stoletja v ZDA in v šestdeseta leta v Evropi. Takrat so 
nastale ugodne ekonomske in demografske razmere (množična produkcija, dostopnost izobrazbe, 
podaljševanje izobraževanja in nastanek srednjega razreda), ki so demokratizirale potrošnjo in jo 
omogočile v večjih razsežnostih. Za ta čas je značilna uveljavitev nakupovanja kot prostočasne 
dejavnosti, razširjanje različnih oblik nakupovanja, naraščanje, stilizacija in diferenciacija 
prostorov nakupovanja, uporaba kreditnih kartic, potrošniških kreditov, naraščanje pomembnosti 
promocije in oglaševanja blaga, razširjanje produkcije in semiotizacije potrošnje. Semiotizacija 
potrošnje pomeni, da je potrošnja blaga naenkrat postala potrošnja fantazij in simbolov. 
Potrošniška revolucija se je po mnenju Campbella (v Bauman 2007, str. 26) zgodila, ko je 
dejavnost potrošnje pričela ljudem predstavljati središčno dejavnost in ko je poželenje po novih 
materialnih dobrinah postalo pomembnejše od človeške skupnosti. 
Lahko rečemo, da sta potrošniška revolucija in potrošna kultura vzporedni ekonomskim in 
demografskim spremembam, vendar naj bi šele ekonomske in politične spremembe omogočile, 
da je množična potrošnja začela nadomeščati elitno potrošnjo. Ta produktivistični pogled so 
izpodbijali mnogi avtorji (Braudel 1988, McKendrick 1983, McCracken 1990 in Campbell 1987 
v Sassateli 2002, str. 50), ki so menili, da vzročna zveza nikakor ne vodi samoumevno od 
ekonomskih sprememb h kulturnim spremembam, saj ne moremo umetno ločiti ekonomije od 
urbanizacije, razredne strukture, politike, umetnosti in religije. Za zaključek naj predstavimo še 
vidika avtoric Luthar (2002, str. 249) in Sassatelli (2002, str. 50), ki delno pojasnita toliko 
različnih vidikov nastanka potrošniške družbe, saj ugotavljata, da univerzalnih sekvenc poteka 
potrošne revolucije, ki bi veljale za vse družbe, preprosto ni moč najti, ker jih enostavno ni.  
1.2. Potrošništvo med predmoderno, moderno in postmoderno družbo 
Luthar (2002, str. 254) ugotavlja, da je obdobje predmoderne družbe s tradicionalnimi in 
religioznimi institucijami zagotavljalo visoko stopnjo stabilnosti v življenju posameznika. 
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Potrošnja je bila v tradicionalnih družbah v funkciji statusne identitete. Posameznik je lahko 
trošil le toliko, kot je to ustrezalo njegovemu statusu, ki je bil določen z rojstvom, dedovanjem, 
verovanjem in tradicijo (Luthar 2002, str. 252). Zaradi vpliva modernizacije se je zmanjšal vpliv 
tradicionalnih in religioznih institucij, kar je zamajalo prej trdno določene identitete in v 
posameznika ter družbo vneslo negotovost. Pred tem so odgovore na vprašanja kako biti/ živeti 
ponujali tradicija in religiozna ontologija, sedaj pa si je moral svoj smisel iskati sam. Eno od 
takih praks in tehnik človekovega delovanja predstavlja potrošništvo (prav tam, str. 256).  
Avtorica (prav tam, str. 252) zapiše, da potrošnja v moderni še intenzivneje kot v predmoderni 
družbi postane bistvena za oblikovanje družbenih identitet in omrežij, za vzpostavljanje razlike 
do drugih ter za oblikovanje identitete. Razvoj moderne potrošniške družbe je po Ule (1998, str. 
103) potekal v treh glavnih obdobjih. Prvo obdobje zaradi pomanjkanja dobrin obravnava 
zadovoljevanje mankov in potreb. Drugo obdobje se ukvarja z iskanjem presežnih užitkov in z 
zadovoljevanjem želja, saj so osnovne potrebe bile zadovoljene že v prvem obdobju. Tretje 
obdobje razvoja moderne potrošniške družbe pa obravnava investiranja v domišljijo 
samorealizacije potrošnikov, saj se pomembno naslanja na spodbujanje potrošnikovih želja, ki se 
jih sam pogosto sploh še ne zaveda. V prvem obdobju se subjekt potrošnje oblikuje okoli 
racionalne presoje o potrebah in zmožnostih posameznika za njihovo zadovoljitev z obstoječimi 
tržnimi izdelki in uslugami. Potrošnik ob tem išče možnosti zadovoljitve svojih želja z izdelki in 
storitvami na trgu. Ob tem se odpove kratkoročnim zadovoljitvam na račun dolgoročnih koristi 
in zadovoljitev. V drugem obdobju se subjekt potrošnje oblikuje okoli na videz neustavljivega 
krogotoka mankov in želja ter trenutnih zadovoljitev manka in želja. Ta krogotok je načrtno 
zasnovan tako, da spodbuja nenehno proizvodnjo in potrošnjo. V tretjem obdobju pa se subjekt 
potrošnje oblikuje okrog izgradnje osebne identitete in individualnih življenjskih stilov, ki so 
značilni posebej zanj (prav tam). Omenjeno oblikovanje identitet in življenjskega stila pa lahko 
posameznika spravi v veliko stisko, saj je v moderni potrošniški družbi zelo pomembno, da je 
posameznik »ravno prav« unikaten, zanimiv in da vseeno preveč ne izstopa od večinsko sprejete 
družbene identitete in prevladujočega življenjskega stila. 
Z moderno družbo je pogojen tudi nastanek množične potrošnje, ki je po Ule (1998, str. 104) 
potekal v treh zaporednih fazah in je tesno povezan z industrijsko oskrbo prebivalstva z izdelki 
in uslugami za zadovoljevanje vsakdanjih potreb. Industrija in trg sta namenjala malo pozornosti 
estetiki in presežnim izdelkom potrošnje, saj je bila luksuzna potrošnja dostopna le družbeni eliti. 
Zato je bila proizvodnja usmerjena predvsem na potrebe nižjega in srednjega razreda. Posledično 
so različni življenjski stili med potrošniki odražali socialne in razredne razlike. Ta tip množične 
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potrošnje je bil z zahodnih družbah prisoten pred drugo svetovno vojno in prvih deset let po 
drugi svetovni vojni. Za drugo fazo množične potrošnje je značilno mešanje množične in elitne 
potrošnje ter odvisnost razlik med življenjskimi stili različnih socialnih skupin. Množični 
potrošnik postane vpet v neskončen krogotok mankov in zadovoljitev, saj trg v potrošnikih 
vzbuja želje, ki jih lahko zadovolji le tržna ponudba blaga in uslug. Potrošniki so bili tako vedno 
znova lačni novih izdelkov in storitev, saj jim je trg ponujal vedno nove obete zadovoljitev in 
užitkov, zato so kupovali znova in znova. Ta tip potrošnje je v bil v zahodnih družbah značilen v 
obdobju od šestdesetih do osemdesetih let prejšnjega stoletja (Ule 1998, str. 104). V tretji fazi 
množične potrošnje družbe pa se prvič pojavi kritični pogled na potrošnjo. Študentska in kritična 
družbena gibanja so pričela ostro kritizirati tržno proizvedene umetne potrebe in tržne 
manipulacije s potrošniki. Opozarjala so na nevarnost redukcije potreb in želja ter na industrijsko 
in medijsko formirane želje. Ljudi so spodbujale h kvalitetnemu življenju, refleksiji, kritičnemu 
mišljenju in k naravnemu in socialnemu okolju. Vse to je sprožilo začetek konca množične 
potrošniške družbe (prav tam, str. 104-105). Konec množične in nastanek nove potrošniške 
družbe je močno povezan tudi z globalnimi družbenimi spremembami. Spremembe v množični 
potrošnji, približevanje osebnemu okusu posameznika in potrošnja v skladu z življenjskim stilom 
posameznika, so povzročile konec množične potrošne družbe, saj je informatizacija omogočala 
fleksibilnost v proizvodnji in približevanje specifičnim in individualnim potrebam potencialnih 
potrošnikov (prav tam, str. 113-114). Geslo nove potrošniške družbe je, kot zapiše Ule (prav tam, 
str. 104–105), postalo: »Potrošnja s stilom«, saj je bilo najpomembneje imeti individualen 
življenjski stil. Proizvodne procese, ki so bili do sedaj mehansko avtomatizirani, rutinski in brez 
velikega vložka znanja, zamenjujejo proizvodni procesi, ki so kreativni, individualni in zahtevajo 
uporabo znanja. Situacija je podobna tudi pri potrošnji in trgu. Tržniki in mediji poskušajo 
potrošniku ustreči še preden se ta sploh spomni svojih želja. Pri vsem tem gre za proces skritih, a 
učinkovitih prisil, ki motivirajo posameznike, da se opirajo na svoje znanje in kapitale, ne pa na 
svoj razred, spolno pripadnost, referenčne skupine, institucije ali državo (Beck 1986, Giddens 
1991 v Ule 1998, str. 114). Takšen proces prenosa življenjskih oblik nase je za posameznika bolj 
obremenilen kot osvobajajoč, saj si morajo ljudje sami z lastnimi močmi in potenciali zgraditi 
svoj svet (Ule 1998, str. 114). To pa za posameznika lahko predstavlja velik stres in stisko.  
Potrošnja ima pomembno vlogo tudi pri nastanku postmoderne družbe (Miles 1998, str. 23). Za 
postmoderno družbo je bil kot začetni proizvodni sistem značilen fordizem, ki ga je kasneje 
nadomestil postfordizem. Potrošnja je s fordizmom za ljudi postala zelo pomembna vsakdanja 
aktivnost, saj jim je bilo s fordistično proizvodnjo prvič masovno omogočeno zadovoljevanje 
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potreb in poželenj ter to, da so potrošnikove želje naenkrat lahko postale potrebe (Miles 1998, 
str. 7). Fordizem je svoje ime dobil po Henryju Fordu, ki je kot prvi industrialec pričel množično 
proizvajati standardizirane proizvode po dostopnih cenah. Fordizem je temeljil na nefleksibilni, 
mehanični, množični in standardizirani proizvodnji, ki je potekala na tekočem traku velikih 
tovarn. Proizvodi pa so bili zato uniformirani in predvidljivi v svoji nediferenciranosti (Bulc 
2004, str. 34; Močnik 2006, str. 128–129). Po fordistični revoluciji v proizvodnji potrošnih 
izdelkov se je v 60. letih 20. stoletja pojavila nova specifična oblika proizvodnih strategij, 
postfordizem (Močnik 2006, str. 128). Če je bila proizvodnja temelj fordizma, gre v 
postfordističnih družbah za dominacijo potrošnje nad proizvodnjo, za vpletenost potrošnje v 
proces proizvajanja izdelkov in storitev. V postfordizmu potrošnje ne določa več proizvajalec, 
temveč je potrošnja vedno bolj odvisna od povpraševanja in okusa potrošnika (Miles 1998, str. 9; 
Bauman 2007, str. 28). Sklepamo lahko, da je možnost vpliva potrošnika na proizvodnjo v 
postfordizmu v potrošniku budila le še večjo potrošniško slo in željo po njeni zadovoljitvi. 
Postfordistično dobo se povezuje z manjšimi, fleksibilnejšimi proizvodnimi enotami, ki se lahko 
hitreje in učinkoviteje odzivajo na specializirane in diferencirane potrebe potrošnikov. Potrošni 
izdelki so tako postali vedno bolj nestandardizirani, individualizirani, simbolno ovrednoteni in 
estetsko izpopolnjeni. Za postfordizem je značilen zaton množične oz. težke industrije, pojav 
novih »mikročipskih« sektorjev proizvodnje, fleksibilne in decentralizirane mreže organizacije 
dela, globalizacija proizvodnje in potrošnje, radikalna deregulacija gospodarstva in postopen 
zaton socialne države. Kulturne posledice postfordizma se kažejo tudi v velikem porastu števila 
izdelkov, ki postajajo vse bolj raznoliki. Spremembe se kažejo tudi v procesih proizvodnje, 
trženja, širjenja ter podrejenosti trgov, v nastanku različnih okusov ter življenjskih stilov 
potrošnikov. Postopno se je pričelo govoriti tudi o družbenih in kulturnih spremembah, oziroma 
o novem obdobju v postmoderni, o informacijski družbi (Bulc 2004, str. 54–55), saj je v 
današnjem času glavna nematerialna proizvodnja, oziroma proizvodnja znanja in informacij 
(Močnik 2006, str. 135). Znanja in informacije pa prav tako kot materialni izdelki hitro zastarijo 
in spet se pojavi potreba po novih, še ne poznanih. 
V nadaljevanju obravnave sodobnega potrošništva je glavni fokus na potrebah potrošnikov. 
Campbell (1998, str. 14) zapiše, da gre za razliko od tradicionalne potrošnje, kjer so bile potrebe 
potrošnikov stalne, brez neskončnih želja, pri sodobni potrošnji za na videz neskončno in 
nenasitno zadovoljevanje potreb. 
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Fromm v (Campbell 2001, str. 62) zapiše : »Sodobni človek je brezmejno lačen vedno novih in 
novih dobrin.« Ali kot meni O'Neill (v prav tam): »Sodobni porabnik se mora naučiti 
'gospodarske napetosti'«. To pomeni, da mora vedeti, da vseh svojih potreb in želja ne bo mogel 
zadovoljiti in to zato, ker mesto izpolnjene potrebe takoj zasede več novih potreb. Campbell 
(1998, str. 17) zapiše, da si sodobni potrošnik želi vedno nove in nove proizvode, saj verjame, da 
bo s pridobitvijo in uporabo novega izdelka deležen novih doživetij, katerih v realnosti še ni 
doživel. 
Značilnost sodobne potrošnje v postmoderni ni samo v povečanju potreb, oziroma v povečanju 
obsega blaga, ampak tudi v tem, da je potrošnja postala semiotizirana. To pomeni, da je svet 
stvari nadomestil svet besed in govorice, saj uporabnost stvari določajo simbolni in fantazijski 
vidiki. Stvari so z oglaševanjem postale spiritualizirane, napolnjene s pomenom in povezane z 
osrednjimi družbenimi vrednotami - srečno družino, prijateljstvom in materinstvom (Luthar 
2002, str. 253). Potrošnja postane tudi nov vir osebnih pomenov, oziroma samodefiniranja. V 
tradicionalni družbi so povezane skupnosti in družbene vezi (razred, regija, tradicionalne oblike 
organiziranega dela, zakonska zveza, prijateljstvo) ljudem dajale občutek povezanosti in 
identitete. Skozi zgodovino pa so le te skupnosti in družbene vezi izginjale in to izpraznjeno 
mesto v družbi je zasedla potrošnja. Potrošnja je danes postala simbolna in materialna oblika 
samodefinicije, saj z nakupom in uporabo vseh vrst izdelkov sporoča posameznikovo identiteto 
in mesto v družbenem sistemu (Šadl 1998, str. 153) ter pomaga posamezniku pri načinu in izbiri 
njegovega življenja (Bauman 2007, str. 28).  
Šadl (1998, str. 147–148) zapiše, da je sodobna potrošnja povezana z razpoloženjem, občutjem, 
čustvi, užitki, erotično strastjo, hrepenenjem in željo. V zahodnih kulturah se je poudarek z dela 
in proizvodnje premaknil na igro, eksperiment, potrošnjo in prosti čas. Lahko bi rekli, da 
potrošnja v sodobni zahodni družbi v družbeno življenje prinaša hedonizem, sprostitev, zabavo, 
eksperimentiranje in vznemirjenje (prav tam, str. 157). 
Sodobna potrošniška družba s svojim delovanjem spodbuja in promovira potrošniški življenjski 
stil in zavrača ostale kulturne možnosti. To je družba, v kateri je izbira potrošniške kulture edina 
ustrezna in sprejemljiva kultura (Bauman 2007, str. 53). Biti potrošnik je ne glede na spol, starost 
ali družbeni razred postala posameznikova pravica in dolžnost (prav tam, str. 55).  
Člani sodobne potrošniške družbe sami dejansko predstavljajo potrošno blago in to je ena od 
njihovih glavnih nalog, čeprav se je večina sploh ne zaveda (prav tam, str. 57). To trditev bi 
lahko razumeli na način, da človek v potrošniški družbi velja le toliko, kot so vredni izdelki, ki 
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jih poseduje, uporablja. Svojo veljavo, ugled v družbi pa lahko vzdržuje s kupovanjem novih 
izdelkov, saj so stari izdelki že zastareli in neugledni. To pa je krog, ki v obstoječi obliki ne more 
biti nikoli zaključen in končen. 
Baumann (2007, str. 60) nadaljuje, da je biti član potrošne družbe zastrašujoča in nikoli 
zaključena naloga, saj je strah pred neupoštevanjem družbenih norm zamenjal strah pred 
družbeno neustreznostjo, ki lahko vodi v družbeno nesprejetost ali celo izključenost iz družbe. 
Ta strah pa podjetja uspešno izkoriščajo in izdelujejo potrošno blago, ki je namenjeno 
vzdrževanju želenega družbenega statusa. To predstavlja iluzijo, da se v potrošniški družbi da 
kupiti prav vse, od družbenega ugleda, partnerja, prijateljev… Če posameznik pri nečem ni 
uspešen to po tem takem pomeni le, da ni kupil za ta trenutek »ustreznega artikla«. To napako pa 
lahko posameznik popravi le tako, da kupi novi, ustreznejši artikel in se spet ujame v začarani 
krog potrošnje. 
V sklepu tega poglavja lahko zapišemo, da v življenju potrošnika ni bistveno pridobivanje, 
posedovanje, odstranitev zastarelih predmetov, temveč izogibanje stalnemu zadovoljstvu 
potrošnika, saj bo potrošnik, ki bo trajno zadovoljen z izdelki oziroma z življenjem na sploh, 
izgubil motivacijo za potrošnjo (prav tam, str. 98). Ta želja po potrošnji pa predstavlja gonilo 
celotne potrošniške družbe v kateremkoli obdobju njenega razvoja in če ugasne, to pomeni 
propad moderne potrošniške družbe. Zato je pomembno, da se nenehna želja po potrošnji 
vzdržuje za vsako ceno in ne glede na posledice. Razmislek o posledicah se v družbenem 
zavedanju odmika iz zavesti, vse dokler ne bo soočenje s posledicami (npr. pojav družbene ali 
okoljske katastrofe) potrošnje, kot jo poznamo danes, nujno. 
1.3. Kritika sodobne potrošniške družbe 
Prvi element kritike sodobnega potrošništva je, da je potrošništvo sodobna praksa nižje kulturne 
vrste, ki nima kulturne vrednosti, saj gre za golo nabiranje materialnih predmetov, ki so 
namenjeni le družbenemu razkazovanju. Drugi element kritike pa tvori predpostavka, da s 
sodobnim potrošnikom manipulirajo proizvajalci, trgovci in tržniki, ki naivnim kupcem želijo le 
izpuliti denar. Manipulacija potrošnika naj bi bila sestavljena iz izkoriščanja potrošnikove 
slabosti, ko je zaveden in se ne more upreti ponudbam in iz namernega zavajanja o pomenu in 
vrednosti določenega blaga. Najbolj utemeljena pa je Baudrillardova kritika potrošništva, ki se 
ukvarja z vprašanjem želje in ne s konkretnim potrošnim blagom (Kurdija 2000, str. 126).  
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Baudrillardova teza se glasi, da trg producira samo potrebo po želji, oziroma željo po želji. 
Potrošnik naj bi bil manipuliran ravno s to vsiljeno potrebo po želji. Tako trg potrošniku vsili 
položaj hipnotično želečega potrošnika in to je najbolj radikalna, subtilna in pogubna oblika 
družbenega nadzora (Baudrillard 1999 v Kuridja 2000, str. 127). Takšna je ravno zato, ker se 
posameznik svojega položaja in družbenega nadzora sploh ne zaveda in zato se mu sploh ne 
more zoperstaviti. Zato lahko zapišemo, da je tak podtalen družbeni nadzor za posameznika tudi 
najbolj nevaren, saj o stvareh, ki se jih ne zaveda, ne more razmišljati, kaj šele kritično. Za 
sodobno potrošniško družbo je poleg skrivnega družbenega nadzora, kot zapiše Kos (1998, str. 
21), značilna še zelo nizka stopnja refleksije o potrošniških vzorcih, zato je malo verjetno, da bi 
se kritična analiza učinkov širitve množične potrošnje kmalu okrepila. Posledično prostor 
družbene refleksije zasedajo marketinško, obrtniško in profitno usmerjene interpretacije. To je 
nevarno za različne oblike manipulacije, zato je nujno, da preko izobraževanja in informiranja 
potrošnikov slednje seznanimo z njihovem položajem v potrošniški družbi, da jih spodbujamo h 
kritičnemu razmišljanju in jih opolnomočimo za aktivno družbeno delovanje. 
Fromm (2004, str. 157–158) poda močno idealistično in težko izvedljivo teorijo nastanka nove, 
zdrave družbe posameznikov, ki so usmerjeni k biti. Meni, da moramo končati s kapitalistično 
proizvodnjo, ki zahteva stalno rast proizvodnje in zato vedno večjo potrošnjo. Ljudje bodo lahko 
šele s spremembo gospodarstva, ki se ne bo več poganjalo s patološkim potrošništvom, postali 
svobodni. Skoraj nemogoče se zdi, da bi lahko država ali npr. skupina psihologov, sociologov, 
filozofov, antropologov, teologov, ali predstavnikov drugih družbenih potrošnikov, lahko 
določila katere človeške potrebe so zdrave in katere patološke. Strokovnjaki naj bi ugotovili, 
katere potrebe so povsem biološke, katere so posledica kulturnega napredka, izraz 
posameznikove rasti, katere so vsiljene s strani industrije, katere potrebe aktivirajo in 
pasivizirajo ter katere dokazujejo patološkost in nivo duševnega zdravja. Ljudi naj bi s pomočjo 
izsledkov raziskav seznanili s tem, da potrošnja spodbuja nedejavnost, da potreba po hitrosti in 
novostih, ki jih zadovoljimo s potrošnjo, izraža nemir in notranji beg pred samim sabo ter da je 
želja početi nove stvari in uporabljati najnovejše pripomočke le način zavarovanja sebe pred 
drugimi in tudi pred samimi sabo (prav tam, str. 158).  
Iz tega sledi ugotovitev, da je zdrava potrošnja mogoča le, če želijo ljudje spremeniti svoje 
vzorce potrošnje in lasten življenjski slog. K temu pa bi lahko pripomogla vlada, ki bi finančno 
podpirala proizvodnjo izdelkov za »zdravo potrošnjo«, dokler ne bi sami postali dobičkonosni. 
Avtor nadaljuje, da bi bilo potrebno prepovedati oglaševanje, saj je namenjeno le pranju 
možganov in spodbujanju potrošniške sle. Spodbuja tudi idejo selektivne proizvodnje in 
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potrošnje, ki naj bi bila omejena na »zdravo potrošnjo«, saj meni, da je velika laž, da potrošniki v 
tržnem gospodarstvu dobijo točno tisto, kar želijo in kar je dobro zanje (Fromm 2004, str. 159). 
Fromm meni, da je bistveno, da bi ljudje pričeli določati, katere izdelke se bo proizvajalo, da 
glavno vodilo proizvodnje ne bi bil dobiček, temveč okus in dejanske potrebe potrošnikov. Take 
spremembe bodo mogoče le, če se bo vanje vključila večina prebivalstva (prav tam, str. 160–
161). V tem kontekstu opolnomočenja in sooblikovanja nove pravičnejše družbe pa ima ponovno 
močno vlogo izobraževanje, informiranje in vse splošno obveščanje potrošnikov. 
2. Teorije potrošnje z vidika različnih avtorjev 
2.1. Teorija potrošnje z vidika Simmelove analize  
Georg Simmel je avtor, ki je že zelo zgodaj prepoznal pomen potrošnje pri izgradnji sodobne 
družbe. Denar, oziroma denarno izmenjavo, je že v začetku 20. stoletja videl kot osrednjo 
dejavnost nastajajoče moderne družbe (Simmel 1998, str. 19).  
Simmelova teorija je uporabna v širšem družbenem kontekstu in ni omejena zgolj na svet mode v 
katerem se je izoblikovala. Izhaja iz dinamike med dvema osnovnima tokovoma, tokoma 
generalizacije in specializacije, ki obvladujeta celoto družbenih procesov (Simmel 1998, str. 
242–243 v Kurdija 2000, str. 99). Oba tokova je Simmel (v prav tam) prevedel v tipologijo dveh 
vrst subjekta - dveh vrst družbenih značajev. Prvi, subjekt generalizacije, predstavlja načelo 
imitacije in ohranjanja obstoječega stanja. Načelo generalizacije pa označuje ohranitev in 
utrditev že uveljavljenih norm, estetik in potrošnih praks. Družbo generaliziranih posameznikov 
sestavljajo kopije istega modela posameznika, ki ne problematizira svojega družbenega obstoja. 
Prav v tem umanjkanju refleksije se skriva največja nevarnost družbene indoktrinacije. 
Predstavljenemu načelu generalizacije je povsem nasprotno načelo specializacije, saj je zanjo 
značilen individualiziran tip subjekta, ki išče svoje identitetne forme in zaupa svojim načelom in 
prepričanjem. Posameznik dosega identitetno pripadnost preko lastne želje po diferenciaciji. 
Dober primer tega je moda, ki poskuša zadostiti tako načelu generalizacije kot specializacije, 
vendar ji to ne uspe. Posamezniku omogoča razviti občutek pripadnosti družbeni kolektiviteti 
(generalizacija), po drugi strani pa omogoča občutek diferenciacije, drugačnost in izkazovanja 
individualnosti (specializacija). Lahko bi rekli, da posameznik poskuša ugajati tako sebi kot 
drugim. Simmelova teorija generalizacije in specializacije predstavlja podlago za nastanek 
teorije kapljanja, oziroma teorije razkazovalne potrošnje (Kurdija 2000, str. 99–100). 
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Predstavljena teorija predstavlja tudi ideal potrošnika v sodobni potrošniški družbi, saj je 
posameznik družbeno pripaden in sočasno ohrani tudi lastno individualnost. 
2.2. Teorija razkazovalne potrošnje (Thorsten Veblen) 
Pri Thorstenu Veblenu, ki je izhajal iz Simmelove teorije potrošnje zasledimo teoretske 
osmislitve potrošnje, saj je kot prvi sociolog pričel raziskovati družbene pomene potrošnje in je z 
razumevanjem razkazovalne potrošnje kot indikatorja družbenega statusa zagovarjal bolj striktno 
sociološko analitično linijo (Bulc 2004, str. 56; Miles 1998, str. 19).  
Veblen (1925 v Campbell 1998, str. 13) v svojem modelu trdi, da je potrošniška dejavnost oblika 
komunikacije, s katero potrošnik drugim sporoča »signale« o svojem družbenem statusu. 
Posamezniki uporabljajo potrošnjo kot način izboljšanja družbenega položaja, saj s potrošnjo 
posnemajo višji (brezdelni) razred, ki stoji na vrhu razrednega sistema. Kupujejo namreč izdelke, 
ki se povezujejo s potrošnjo višjega razreda. 
S tovrstnim posnemanjem pravil, standardov in obnašanja višjih slojev so pričeli tudi nižji in 
srednji družbeni sloji, ki so si tako želeli pridobiti vsaj del socialnega prestiža bogatih (Vidmar 
Horvat 2004, str. 59; Kurdija 2000, str. 85). Sociologija ta pojav označuje s pojmom kapljanja 
(teorija kapljanja). Kapljanje poteka tako, da višji sloji opuščajo določene stilne in potrošniške 
prakse (obnašanje, okusi, navade), ti pa nato kapljajo navzdol od višjih proti nižjim slojem 
(Kurdija 2000, str. 85). Teorija kapljanja je danes malo verjetna, saj temelji na splošno sprejeti 
glavni homogeni kulturi in eni kulturi okusa, ki naj bi jo imeli vsi razredi. Zapostavlja obravnavo 
kulturnega konteksta, v katerem se odvijata imitacija (nižji sloji posnemajo okus višjih slojev) in 
diferenciacija (družbeni sloji zavračajo okus nižjih družbenih slojev) posameznikov. Teorija 
kapljanja spregleda tudi analizo načina, na katerega se sistem materialnih razlik prevaja v sistem 
konceptualnih razlik (Luthar 1998, str. 122–123). Predstavljena teorija pravi, da opustele navade 
višjih slojev privzemajo nižji sloji, situacija pa je zares obratna, saj nižji sloji ogrožajo višje 
sloje, ko se jim nenehno približujejo. Drugi vidik kritike (v Kurdija 2000, str. 100) pa opaža, da 
je v sodobni družbi ločevanje estetik in stilov postalo popolno in večdimenzionalno in da 
klasične razredne slojevske delitve ter enosmernega pretoka estetskih in stilnih informacij ne 
poznamo več. Veblen (v prav tam, str. 81) meni, da vertikalna statusna struktura odraža 
družbeno moč, ki izhaja iz količine bogastva. Njegova teorija izhaja iz dveh temeljnih 
predpostavk. Prvo predpostavko lahko razumemo kot prehajanje vrednosti ekonomskega kapitala 
v kulturni kapital. Druga predpostavka pa pravi, da morajo ugledni posamezniki in ekonomska 
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elita z načinom in vrsto potrošnje dokazovati upravičenost do svojega prestižnega družbenega 
položaja. To dosegajo preko razkazovalnega brezdelja in razkazovalne potrošnje. Razkazovalno 
brezdelje označuje možnost določene družbene skupine, da svoj čas trati v brezdelju in lagodju, 
saj je bilo takrat vsako delo nečastno. Razkazovalno potrošnjo pa sestavlja izbor in nakup 
pravega blaga ter njegova ustrezna uporaba (Kurdija 2000, str. 83).  
Celotna teorija razkazovalne potrošnje se opira na domnevo, da so vsi potrošniki privrženi 
agresivni vidni porabi. To pa se navezuje na drugo domnevo, ki pravi, da ljudi žene neustavljiva 
sla, da bi bili boljši od sebi enakih. Ljudje morajo tako nenehno prilagajati svoje potrošniške 
navade, da je njihovo sporočilo o socialnem statusu še naprej ustrezno, saj se potrošniški vzorci 
hitro spreminjajo (Campbell 2001, str. 90). Glavna pomanjkljivost Veblenovega modela je, da ne 
upošteva dinamične spremembe, ki je značilna za sodobno potrošnjo. Tekma za status, ki poteka 
vsem na očeh, ne zahteva novih proizvodov in soobstoja skupaj z nespremenljivim 
tradicionalnim življenjskim slogom. Veblenov model želi proizvesti ahistorično splošno teorijo, 
ki ne razlikuje med tradicionalno in sodobno potrošnjo (Campbell 1998, str. 13–14). 
2.3. Teorija znaka (Jean Baudrilard) 
Jean Baudrillard razume potrošništvo kot nov in specifičen način socializacije, ki je povezana z 
vzponom novih produktivnih sil in s spremembo gospodarskega sistema (Miles 1998, str. 25). 
Baudrillard trdi, da objekt potrošnje ni več vezan na funkcionalno ali opredeljeno potrebo, 
ampak na »logiko želje«. Potrošniški predmeti v sebi nosijo potencial za izpolnitev človeške 
želje, a stalna fluidnost različnih želja in pomenov to izpolnitev onemogoča (prav tam, str. 26). S 
tem argumentom Baudrillard nudi razlago o nezmožnosti trajne zadovoljitve želja v potrošniški 
družbi. Baudrillard (1998, str. 61) zapiše, da nikoli ne trošimo predmetov samih po sebi z 
upoštevanjem le njihove uporabne vrednosti. Kot potrošniki s predmeti vedno manipuliramo, 
oziroma se preko posedovanja različnih predmetov razlikujemo od naše družbene skupine. Svoje 
razločevalno vedenje od družbene skupine dojemamo kot svobodno izbiro, oziroma kot navdih 
in ne kot upoštevanje pravil družbe.  
Posameznik se tako s potrošnjo nezavedno podreja pravilom sistematizacije predmetov, saj mu 
to omogoča razlikovanje glede družbene veljave, prestiža in moči. Izdelki niso več predmeti, ki 
zadovoljijo potrebe, ampak vzdržujejo le družbeni položaj posameznika. Življenjski stili in 
načini potrošnje se tako pojavljajo zaradi specifične znakovne vrednosti in pomenov proizvodov, 
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katere posamezniki uporabljajo za uresničitev projekcije lastnega družbenega položaja (Bulc 
2004, str. 57–58). 
Potrošnjo Baudrillard razume kot sistem znakov, potrošne dobrine pa kot poseben znakovni 
sistem, ki se zelo razlikuje od pomena posameznega proizvoda. Dobrina in znak sta se združila v 
dobrino-znak, saj živimo v času potrošnje znakov. Skozi manipulacijo znakov v medijih in 
oglaševanju je znakom omogočeno, da se odlepijo od objektov in postanejo primerni za uporabo 
v različnih razmerjih. Človek je tako prepuščen svetu objektov, ki nadzorujejo oblikovanje 
njegovih potreb, iluzij in obnašanja. Posameznik je ujet v potrošnjo, saj kapitalizem ne usmerja 
posameznika k potrošnji določenih dobrin, ampak k polnem sprejemanju norm obnašanja in 
delovanj potrošniške družbe. Gre za način socializacije, za indoktrinacijo posameznika v 
potrošnjo (Bulc 2004, str. 55–56).  
Baudrillard in Jameson (prav tam) družbo opozarjata na posledice, ki jih prinaša sodobna 
potrošna družba, saj kritizirata vedno večjo moč globalne kapitalistične proizvodnje, ki je 
omogočila vzpon prostorov in dobrin namenjenih potrošnji. Potrošnja je postala ključna 
dejavnost sodobnega človeka in vzvod za ideološke manipulacije ekonomije in oblasti ter 
medijev. 
2.4. Teorija posnemanja (Federic Jameson) 
Jameson (v Bulc 2004, str. 63) sledi Baudrillardu, saj postmoderno kulturo vidi kot kulturo 
potrošniške družbe. Proizvodnja kulture je po Jamesonu (Miles 1998, str. 27) predstavljala kar 
del splošne blagovne proizvodnje. 
Potrošnjo Jameson (v Bulc 2004, str. 66) vidi kot prakso sodobnega kapitalizma, ki se je razvila 
po drugi svetovni vojni, kot nova faza kapitalizma. Jameson meni, da našo družbo zaznamujejo 
zaton individualnega subjekta, izginjanje zgodovinskosti, površna zmes podob in simulacij, 
navidezna realnost znakov in prevare stilov. Družbo določa kultura, proizvodnjo in potrošnjo pa 
nadzorujejo in spodbujajo institucije ter norme poznega kapitalizma, ki so podrejene estetiki. 
Problem Jamesonove in Buadrillardove teorije je v tem, da se oba pri svojem raziskovanju 
preveč osredotočata na znake, ne zanima pa ju, kako znake ljudje konkretno uporabljajo in 
razumejo v vsakdanjem življenju. Premalo pozornosti namenjata tudi načinom, na katere so 
kulturne dobrine v različnih družbenih položajih uporabljene kot mejniki ali pokazatelji 
družbenega položaja (prav tam, str. 72). 
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2.5. Teorija potrošnje z vidika Campbellove analize 
Campbellovo delo »Etika romantike in duh sodobnega potrošništva« vpeljuje strogo 
individualističen vidik razumevanja potrošnje in to je novost v sociološkem razumevanju 
potrošnje. Veblen, Barthes, Baudrillarad in Bourdieu so potrošništvo razumeli kot navzven 
usmerjen projekt, kot projekt simbolne orientacije med potrošnikom in okoljem. Tak vidik je 
zanemarjal vsako obliko nerazkazovalne ali osebne potrošnje, ki je bila namenjena predvsem 
potrošniku samemu in ni imela nobene sporočilnosti za družbeno okolje (Kurdija 2000, str. 121).  
Osnovna ideja Campbellovega dela je spoznanje, da se je sočasno s protestantsko asketsko 
racionalno etiko (dopuščala je le delovno produktivno delovanje) razvijala tudi hedonistična 
protestantska etika (Campbell 1987, str. 99 v Kos 1998, str. 25). Delovna etika je omogočala 
proizvodnjo, romantično hedonistična etika pa potrošnjo (Campbell 1987, str. 8 v prav tam, str. 
25–26). Za protestantsko etiko je veljalo, da je prekinila s tradicijo: delaj samo toliko, kot je 
nujno, etika modernega potrošništva pa je prekinila s tradicijo: troši samo toliko, kot potrebuješ 
(Kurdija 2000, str. 116). Omenjena sprememba je omogočila nastanek sodobne, nikoli nasitne 
potrošniške družbe. 
Nekateri kritiki so Campbellu očitali, da njegov opis razkriva pesimističen opis moderne 
potrošnje, ker napoveduje subjektivizem in relativizem postmoderne družbe (Taylor 1988 v 
Campbell 1998, str. 20). Drugi kritiki so menili, da Campbell slavi sodobno potrošništvo in 
pehanje za materialnimi dobrinami (prav tam, str. 20). 
2.6. Teorija o družbeni pripadnosti oziroma teorija o družbenem razlikovanju 
(Pierre Bourdieu) 
Po Bourdieuju (v Bulc 2004, str. 74; Miles 1998, str. 21–22) so potrošniške prakse zelo 
raznolike, a niso naključne. Dobrine imajo določeno družbeno vrednost kot znaki, simboli, ideje 
in vrednote ter imajo zato za posameznike identitetno vrednost. Potrošniške prakse in pomeni, ki 
jih ustvarjajo dobrine, so družbeno strukturirani. Bourdieu potrošniških praks ni videl zgolj kot 
produkte družbenih struktur, temveč tudi kot interakcijo med posameznikom in družbo. Različne 
družbene skupine, na primer ženske in moški, bogatejši in siromašnejši, imajo tako v odnosu do 
potrošnje lahko različen družbeni položaj, saj zasedajo različne družbene pozicije. 
Za Bourdieuja (1994; 1979, str. 6 v Bulc 2004, str. 74) podatka o tem, kaj in kako trošimo, vedno 
vključujeta našo ocene o nas samih in o našem družbenem položaju, saj trošimo na način, da 
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ohranjamo svoj položaj v družbi. To pa omogoča drugim ljudem, da odkrijejo in klasificirajo naš 
okus skladno s svojimi predstavami o raznolikosti družbenih položajev. Potrošnjo razumemo kot 
način komuniciranja oziroma dejanje dešifriranja in dekodiranja, za katero je nujno poznavanje 
in obvladanje specifičnega koda. Z okusom klasificiramo, hkrati pa nas naš okus klasificira v 
očeh drugih. Potrošnja je hkrati materialna in simbolna dejavnost, saj se preko procesa in 
uporabe nakupa kaže posameznikovo oblikovanje pomenov in razlikovanje med določenimi 
predmeti. Za Bourdieuja potrošnja ni le način izražanja razlik med družbenimi skupinami, ampak 
tudi sredstvo za njihovo vzpostavljanje, saj naj bi ljudje imeli potrebo po reproduciranju 
kolektivnega vzorca preferenc, ki so utemeljene na razredni pripadnosti (Bulc 2004, str. 75). 
Bourdieu (1992 v Kurdija 2000, str. 88) loči več vrst kapitalov. Kapital označuje »Vse tiste 
dobrine ali lastnosti posameznih akterjev, skupin ali razredov, ki so družbeno redke in zaželene 
in si jih zato družbeni akterji poskušajo prisvojiti.« (Škerlep 1998, str. 33) 
Bourdieu (1992 v Kurdija 2000, str. 88) kapitale deli na ekonomski kapital in neekonomske ali 
kulturne kapitale, kot so: izobrazbeni kapital, akademski kapital, politični kapital, lingvistični 
kapital.  
Pri razumevanju teorije o družbeni pripadnosti je pomembna količina kulturnega kapitala. Gre za 
»vednost/znanje o kulturi, ki jo človek poseduje glede na lastno vzgojo, socializacijo in šolanje.« 
(Bulc 2004, str. 75) Okus posameznika za potrošne dobrine je odvisen od njegovega kulturnega 
kapitala, saj preko njega presoja, katere dobrine ustrezajo njegovemu družbenemu položaju. 
Okus legitimizira družbene razlike, saj za Bourdieuja (1992, str. 170) potrošnja izraža okus, ta pa 
izraža življenjski stil. Hkrati pa so vsi trije povezani s habitusom. Habitus Bourdieu razume kot 
»posameznikov sistem internaliziranih dispozicij, klasifikacijskih shem in zdravorazumskih 
preferenc, ki so vidne v posameznikovem občutku o ustreznosti in veljavnosti lastnega okusa za 
kulturne dobrine.« (Bulc 2004, str. 75) Habitus je struktura, ki organizira prakse. Pridobljen je 
skozi procese socializacije, kot rezultat ponotranjenih dispozicij (Bourdieu 1992, str. 170–171 v 
Kurdija 2000, str. 56). Razredi imajo različne habituse in posledično različne okuse ter 
življenjske stile (Bulc 2004, str. 75).  
Danes je poraba v vsakdanjem življenju tako vseprisotna, da razbija stabilnosti razredne 
strukture in s tem vrsto potrošnje, ki je značilna za določen družbeni razred (Miles 1998, str. 22). 
Posameznika enostavno ne moremo klasificirati v določen družbeni razred samo glede na to, 
kakšne izdelke kupuje. Kritiki v nadaljevanju Bourideuju očitajo tudi, da je determinist, saj ne 
priznava možnosti uresničevanja svobodne volje. Mouzelis (1995 v Aldridge 2003, str. 88–89) 
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meni tudi, da Bourdieu posveča premalo pozornosti zavestnemu razvijanju okusa in sposobnosti, 
da se upremo določenemu načinu socializacije. 
2.7. Teorija potrošnje z vidika Foucaultove analize 
Luthar (2002, str. 245) za obravnavo potrošne kulture uporabi Foucaultovo tehnologijo sebstva, 
v katerem je potrošnja kulturna praksa, kjer motivi in referenčni okviri ravnanj temeljijo na 
pomenih, ki jih objekti potrošnje prinašajo in vzdržujejo.  
Potrošnja tako nima opravka z materialnim, predmetnim, ampak s simbolnim: z govorico, 
pomeni, vsebinami, lastnostmi in vrednotami (Kurdija 2000, str. 64). Potrošnjo kot tehnologijo 
sebstva predstavljajo še seksualne prakse, moda, javni jezik, šolska disciplina in pravila 
obnašanja, ki vsa pomagajo, da je človek razumljiv sebi in drugim in da lahko vzpostavi odnos 
do sebe (Zevnik 2008, str. 86; Luthar 2002, str. 245). Potrošnja po Foucaultovem pojmovanju 
predstavlja sredstvo komunikacije in način predstavitve ter razumevanja samega sebe in drugih. 
Posamezniku je običajno zelo pomembno kako ga vidijo drugi, zato je za vzdrževanje ustrezne 
podobe pripravljen kupovati vedno nove in nove izdelke in storitve, ki mu pomagajo vzdrževati 
njegovo trenutno predstavo o sebi. Lastno podobo lahko vzdržuje in gradi na podlagi 
upoštevanja avtoritete ali lastnih želja. 
Prakse sebstva, lahko za človeka predstavljajo tudi napad na njegovo svobodo in avtonomijo, saj 
ni pomembno, ali je identiteta posameznika določena s tradicijo, ali si jo gradi sam s pomočjo 
ponujenih praks, npr. potrošnje. Pomembneje je, ali se identiteta posameznika oblikuje glede na 
neko zunanjo avtoriteto in ali vključuje elemente bolj avtonomnega in ustvarjalnejšega 
samooblikovanja. Najpomembnejše pa je prizadevanje, raziskovanje in eksperimentiranje za 
iskanje in uporabo praks, ki zavračajo ali nadomeščajo obstoječe prakse in otežujejo biti 
svoboden človek (Zevnik 2008, str. 93). Za Foucaulta (v prav tam, str. 94) so omenjene težave 
povezane s sodobnim načinom življenja, njihove rešitve pa vidi v preoblikovanju odnosa do 
samega sebe in ne v spreminjanju družbenega sistema. Spremembe znotraj posameznika vseeno 
potekajo lažje in hitreje kot spremembe družbenega sistema. Predvidevamo tudi, da če bi se 
spremenilo veliko posameznikov, bi to vplivalo tudi na spremembo obstoječega družbenega 
sistema. 
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3. Posameznik v potrošniški družbi 
 3.1. »Svoboda«, oblikovanje identitet v potrošniški družbi  
V dosedanjem besedilu smo predstavili poglede različnih avtorjev na potrošništvo in na 
posameznika v potrošniški družbi. Nenehno je prisoten občutek, da je potrošnik pri potrošnji 
zaveden, zmanipuliran. Na tem mestu se nam zastavlja vprašanje, koliko je posameznik v 
potrošniški družbi sploh zares svoboden, kako svobodne so njegove izbire in ali ima možnost 
svobodnega oblikovanja lastne identitete. Da bomo to lahko ugotovili, moramo najprej razložiti 
na kakšne načine lahko razumemo potrošnjo. 
Poleg nakupne izbire in večnega dvoma lahko potrošnjo razumemo tudi kot preverjanje nabora 
možnosti, čutenje, prijemanje razstavljenega blaga, primerjanje cen z vsebino denarnice, dajanje 
artiklov v nakupovalni voziček in drugih nazaj na polico, potem vedno in povsod kupujemo (v 
trgovinah, na ulicah, doma, na delu in v prostem času, budni in v sanjah). Nakupujemo vse od 
hrane, čevljev, avtomobilov, pohištva, zgledov in receptov za življenje … Kupujemo 
kompetence, spretnosti, potrebe, imidž, načine sklepanja novih prijateljstev, načine pritegovanja 
pozornosti, načine izogibanja nadzoru, načine pridobivanja ljubezni, postopke varčevanja 
denarja in tudi medčloveške odnose (Baumann 2003, str. 94–96; Baudrillard 1998, str. 15). Na 
tem neskončnem nakupovalnem seznamu je vse, razen navodila kako se upreti nakupovanju, saj 
je v sodobnem svetu naša najpomembnejša kompetentnost, kompetentnost spretnega in 
neutrudnega kupca (Baumann 2003, str. 94–96). Baumann (prav tam, str. 94) zapiše, da je vse v 
potrošniški družbi stvar izbire, razen prisiljenosti, da izbiramo. Prišli smo do točke, ko je 
potrošniška izbira postala vrednota sama po sebi, saj je dejavnost izbiranja zdaj pomembnejša od 
končnega izbora. Situacije hvalimo ali grajamo, v njih uživamo ali jih obžalujemo glede na 
obseg izbir, ki so nam na voljo, negotovost ali dvom o ustrezni izbiri pa ostaja (prav tam, str. 
112). Ravno množičnost izbir in nenehen dvom v pravilnost odločitev posameznika nezavedno 
obremenjujeta in ju silita k nenehnemu kupovanju in nenehni izbiri. Napačno izbiro se lahko 
popravi le z novim izborom in upanjem, da bo tokrat vendarle pravilno izbral in prekinil ta 
začaran krog izbir in razočaranj.  
Pri tako veliki možnosti izbir se Bauman (prav tam, str. 108) sprašuje, koliko je svoboda, ki je 
utemeljena na potrošniški izbiri, sploh dejanska svoboda potrošnikov, saj se sami identificirajo 
tako, da uporabljajo množično proizvedeno in tržno blago. Zaključi, da je taka svoboda le 
dozdevna, saj ne more obstajati brez pripomočkov in substanc, ki jih zagotavlja trg. Tudi Miles 
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(1998, str. 153–153) je mnenja, da so potrošniki lahko samo delno svobodni, saj se lahko 
udejanjajo skozi dejavnost potrošnje le na načine, ki zagotavljajo ohranjanje statusa quo v 
družbi. Ironično je, da je družbena neenakost nujno potrebna, da predstavniki višjih družbenih 
razredov sploh lahko uživajo v potrošnji.  
Občutek domnevne svobode pomaga ohranjati tudi ohlapen status identitete (možnost 
nakupovanja, izbiranja in odlaganja pravega človeškega jaza) imenovane potrošnik, ki se 
vzpostavlja in oblikuje skozi proces potrošnje (Baumann 2003, str. 112; Rener 1998, str. 17). 
Identiteto lahko potrošnik, ko mu ta več ne ustreza, enostavno zamenja in si s pomočjo potrošnje 
enostavno »kupi« drugo, zanj ta hip ustreznejšo. Ta proces se tako lahko večkrat ponovi.  
Identitete oblikujemo preko proizvodov, ki jih kupujemo, oziroma preko odgovorov na 
vprašanje, zakaj uporabljamo točno določen proizvod. Kupljene proizvode tako uporabljamo kot 
identitetne znake in znake razlikovanja ter solidarnosti (Rener 1998, str. 18; Miles 1998, str. 
153).  
Naša identiteta potrošnika pa je združljiva z ostalimi družbenimi identitetami. Skozi nakupne 
odločitve in načine uporabe blaga ne oblikujemo le sebe, znakov razlikovanja in solidarnosti, 
temveč preko potrošnje oblikujemo in utrjujemo tudi kulturne orientacije, kot so: spol (Jackson 
in Moores 1995; Nixon 1996 v Sassatelli 2007, str. 84), seksualnost (Badgett 2001, Kates in Belk 
2001; Wardlow 1996 v prav tam), starost (Chin 2001, Cook 2004; Gunter 1998; Gunter in 
Furnham 1998; Kline 2006 v prav tam), družbena pripadnost (Davila 2001; Halter 2000; Lamont 
in Molnar 2001; Pleck 2000; Waters 1990 v prav tam) ter družbeni razred in izobrazba (Burrows 
in Marsh 1992; Casey 2003; Cromption 1996; De Grazia in Cohen 1999, Galilee 2002; 
Tomlinson 2003 v Sassatelli 2007, str. 84). 
3.2. Potrošniška želja  
Na tem mestu se bomo dotaknili vprašanja oblikovanja in pomena sile, ki predstavlja gonilno 
silo potrošnje. V začetku je gonilno silo potrošnje predstavljalo poželenje, sedaj pa ga je 
nadomestila želja. 
Ferguson (v Baumann 2003, str. 97) meni, da je zdaj napočil čas, da odpravimo poželenje, saj je 
preživelo svojo koristnost in ga nadomestimo z željo. Sedaj, ko je poželenje potrošnikovo 
odvisnost pripeljalo v sedanje stanje, ne more več narekovati ritma, saj je opravilo svojo nalogo. 
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Za ohranjanje potrošniškega povpraševanja na ravni potrošniške ponudbe je nujna močnejša in 
bolj prilagodljiva spodbuda in to je želja, ki osvobodi načela ugodja in odstrani ovire realnosti. 
Zgodovinski subjekt potrošnje v sodobnosti postane želeči subjekt, saj dobrin več ne potrebuje, 
ampak si jih želi. To je bistvena razlika, ki vpliva na razmah potrošnje, saj si posameznik lahko 
želi bistveno več predmetov, kot jih dejansko potrebuje. Želja ni vezana na konkreten objekt, 
predmet ali dobrino, temveč predstavlja osnovni način komunikacije med objekti in subjektom 
ter tako predstavlja bistvo sodobnega subjekta potrošnje (Kurdija 2000, str. 116). Ljudje se v 
sodobni družbi ne morejo zadovoljiti s konkretnimi izdelki, saj raje uživajo ob izkušnjah, ki so si 
jih zamislili sami na podlagi njihovih asociiranih pomenov. Pri porabi tako ne gre za izbiro, 
nakup ali uporabo izdelkov, ampak za domišljijsko iskanje užitka. Potrošnik želi imeti novi 
izdelek, ker verjame, da mu bosta njegova pridobitev in zaužitje dali izkušnje, s katerimi se v 
realnosti še ni srečal, izkusil pa jih je med sanjarjenjem (Campbell 2001, str. 135). To omogoči 
potrošniku, da pridobitev in zaužitje novega izdelka poveže z uresničitvijo sanj in takrat se 
izdelek spremeni v predmet poželenja (prav tam, str. 136). Tako motor sodobne potrošnje niso 
dobrine, ampak želja, da bi želeli, ter poželenje, da bi v realnosti izkusili prijetne prizore iz 
domišljije (Kurdija 2000, str. 116; Campbell 2001, str. 136). Realnost pa nikoli ne more doseči 
predstav iz domišljije, zato soočenje z realnostjo lahko posameznika pogosto vodi v razočaranje. 
Želja, ki deluje kot neskončna iluzija, se poganja tako, da nikoli ne doseže cilja. Sestavljata jo 
afiniteta, kot težnja želečega in objekt želje, ki je konkretiziran, materializiran cilj zadovoljitve 
želje. Nenehno uhajanje, spolzkost objekta želje poganja neskončno vztrajnost želje. Vsak nakup 
sodobnega potrošnika vodi v razočaranje, saj vsaka želja kmalu po izpolnitvi izpuhti, ker realnost 
ne more dati užitkov iz sanj (Kurdija 2000, str. 122; Campbell 2001, str. 136). Pravi potrošnik, 
po izpeljanem nakupu, pogosto sploh nima več želje po tem konkretnem predmetu (Friedman 
1994, str. 124 v Kurdija 2000, str. 122). Včasih se celo pojavi občutek, kot da te želje nikoli 
sploh ni zares imel. Vendar za pravega potrošnika vsak nakup vedno uspe, saj je ta motiviran z 
željo in ta je bila v trenutku nakupa zadovoljena, vendar le delno in ne za dolgo (prav tam, str. 
122–123). Tak občutek kar kliče po ponovnem nakupu. Po nakupu v posamezniku še vedno 
ostaja globoko hrepenenje po novih izdelkih, ki jih poraja sanjarjenje. Sodobni hedonizem 
katerega del je tudi sodobna potrošnja, je tako sestavljen iz kroga poželenje-pridobitev-zaužitje-
razočaranje-novo poželenje (Campbell 2001, str. 137). Ta krog nikoli ne more biti zaključen, saj 
razočaranje vedno vodi v novo poželenje. 
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Baudrillard (v Ule 1998, str. 108) je šel celo korak dlje, saj je opozoril na postopno izginjanje 
potrošniške želje kot subjektivnega dejavnika potrošnje. Ne moremo več govoriti, da je nenasitna 
potrošniška želja gonilo posameznikove potrošnje, kot je to veljalo za industrijsko družbo. Danes 
se imperativ stilizacije potrošnje glasi, da fantazija uporablja želje in potrebe kot svoji sredstvi in 
ne, da je fantazija v službi želja.  
Kritiki so že v šestdesetih letih prejšnjega stoletja opozarjali, da nenehni krogotoki novih želja, 
potreb in zadovoljitev v potrošniški kulturi, postajajo sami sebi namen in izgubljajo svoj 
življenjski smisel. Glavna nevarnost sodobne potrošniške družbe tako ni več v povečanju želja in 
potreb, ki naj bi jih ljudem vsiljevala potrošniška družba, ampak v izginjanju želje (prav tam, str. 
111–112 ).  
3.3. Nastanek potrošniških potreb 
Z željo pa so močno povezane tudi potrošniške potrebe, saj je želja tista, ki v posamezniku 
ustvarja potrebo po potrošnji. Za začetek si poglejmo izhodiščno razmišljanje o nastanku 
potrošniških potreb. 
Dolgo časa je stališče o obstoju naravnih in umetnih potreb potrošnikov predstavljalo izhodiščno 
razmišljanje o potrošnji (Luthar 2002, str. 245– 246). Ločimo naravne, primarne potrebe, ki so 
nujne za preživetje in umetne, sekundarne in naučene potrebe, ki se jih priučimo z lastnimi 
dejanji, opazovanji in dejanji drugih ljudi (Kekäle v Gajič idr. 2003, str. 17). 
Umetne, odvečne potrebe, naj bi ustvarjala sodobna industrija s pomočjo oglaševanja in drugih 
medijev. Vedeti moramo, da naravne potrebe vedno določamo glede na lasten kriterij o pravi 
človeški eksistenci in tako je teorija o naravnih in umetnih potrebah vedno ideologija potreb. 
Posledično je sodba o tem, kaj je potreba, kaj želja, kaj je nujnost in kaj luksuz, vedno 
vrednostna in moralna sodba (Luthar 2002, str. 245– 246). Luthar (1998, str. 123; Sassatelii 
2007, str. 79) zaključuje, da je nemogoče empirično dokazati »temeljne potrebe«, zato ker so te 
vedno normativno določene oziroma kulturno in zgodovinsko konstruirane. Problem delitve 
potreb na naravne in umetne Sassatelli (2007, str. 79) vidi tudi v tem, da se zasužnjenju blaga 
izognemo le tako, da (po)stanemo suženj narave (bioloških, preprostih in temeljih potreb). Po tej 
logiki vedno ostanemo sužnji potreb, pa naj bo to blagovnih ali bioloških in nikoli nismo 
svobodni. 
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Potrošnjo so znotraj sociologije najprej obravnavali zgolj kot zadovoljevanje človekovih potreb 
(Kurdija 2000, str. 111). Za osnovo so uporabili Maslowo hierarhijo potreb. Maslow je v 60. 
letih prejšnjega stoletja vse človeške potrebe razvrstil v pet hierarhičnih skupin, rangiral pa jih je 
glede na nujnost njihove zadovoljitve. Povsem na dnu so se znašle fiziološke potrebe, sledile so 
potreba po varnosti, potreba po pripadnosti, potreba po statusu in spoštovanju, povsem na vrhu 
pa je bila potreba po samouresničevanju (Kekäle 2003, str. 17).  
Veblen in njegovi nasledniki pa so se za razliko od Maslowa pričeli ukvarjati z globljo refleksijo 
družbenih vidikov potrošništva. Odprle so se razprave o razrednih in statusnih vidikih potrošnje, 
kjer so potrošniške prakse veljale kot odraz pripadnosti določenemu prostoru v družbeni 
hierarhiji (Kurdija 2000, str. 111). Nato so pričeli z bolj modernističnimi refleksijami o potrošnji, 
ki obravnavajo družbene konsekvence sodobnega potrošništva in njegove socialno ekonomske 
motive. Taki pristopi so bili v veljavi do zadnjih dveh desetletij, ko v sociologiji prevlada 
postmoderni vidik. Ta začne favorizirati individualne vidike potrošnje, individualizirane prakse, 
ki merijo na narcisistične oblike zadovoljitve. Odnos do potrošnje je tako zavzelo na videz staro 
stališče, da gre v bistvu za zadovoljevanje človekovih potreb, kar je zagovarjal že Campbell. 
Razumevanje potrošnje je nato v nadaljevanju šlo skozi več faz razumevanja razlike med potrebo 
in željo, med notranjimi (individualnimi) in zunanjimi (družbenimi) determinantami 
subjektovega okusa in potrošnimi preferencami. Novo izhodišče raziskovanja potrošnje je 
predstavljalo narcistično, intimno ter hedonistično zadovoljevanje potreb (prav tam, str. 112).  
3.4. Ustvarjanje potreb po Kennethu Galbraithu 
Predstavitev teorije nastanka potreb po Kennethu Galbraithu smo izbrali, ker zelo nazorno in 
razumljivo predstavi teorijo nastanka potreb. Omenjena teorija je vsebinsko blizu tudi avtorjem, 
npr. Veblenu, Campbellu in Kurdiji, ki smo jih v besedilu izbrali za predstavitve različnih 
vidikov potrošništva. Galbraithova teorija ustvarjanje potreb predstavi skozi tri predpostavke, 
preko instinktivizma, manipulacionizma in veblenovskega pogleda.  
3.4.1. Instinktivizem 
Predpostavka o instinktivnosti ali latentnosti je, da ima vsako človeško vedenje biološko podlago 
v stvarnih potrebah (npr. po hrani, zavetju). Vedenje, ki ga poganjajo takšni motivi, je 
neusmerjeno in drugačno od potrošniškega odločanja in opredeljenega ravnanja, ko posameznik 
išče samo določene izdelke (Campbell 2001, str. 73). Struktura človeške motivacije je po 
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instiktivističnem stališču povezana z idejo hierarhije med potrebami in potrošniškimi potrebami, 
saj naj bi ljudje najprej potešili biološke potrebe in se šele nato posvetili manj pomembnim, 
potrošniškim. Tako naj bi zadovoljitev določene potrebe oživila potrebo višjega reda in, ko je ta 
zadovoljena, jo zamenja potreba še višjega reda v hierarhiji. Omenjena teorija po svoji 
hierarhičnosti spominja na Maslowo teorijo potreb, kjer morajo biti najprej zadovoljene biološke 
potrebe, da se lahko zadovoljuje potrebe višjega reda. Dokazi o obstoju hierarhije potreb so zelo 
sporni, poleg tega pa naj bi dokaz o »zadovoljitvi« potrebe na eni ravni in prihod nove ter višje, 
imel pridih tavtologije. Instiktivistično stališče je nesprejemljivo, ker temelji na napačnem 
pogledu nazaj. Dokaz zamisli o latentni potrebi se sklicuje prav na vedenje (na povpraševanje po 
izdelku), ki naj bi ga pojasnilo (Campbell 2001, str. 74–75). Problem je tudi v določitvi, katere 
potrebe na hierarhični lestvici spadajo pod nižje in katere pod višje potrebe, saj so kot sta 
zapisala Sassatelli (2007, str. 79) in Luthar (1998, str. 123), potrebe vedno normativno, 
zgodovinsko in kulturno določene. Predpostavljamo tudi, da so potrebe pri vsakem posamezniku 
različno rangirane na lestvici pomembnosti in da zelo težko govorimo o obstoju enotne lestvice 
potreb. 
3.4.2. Manipulacionizem 
Manipulacionizem predstavlja nasprotje instinktivizma, saj naj bi ljudje bili motivacijsko prazni, 
ker naj ne bi imeli vnaprej oblikovanih nagnjenj, po katerih se ravnajo pri uresničevanju ciljev. 
Potrebe naj bi jim »vbrizgnilo« šele oglaševanje (Campbell 2001, str. 74 –75). Manipulacija je 
mogoča le, ko obstaja nekaj, s čimer lahko manipuliramo in to počnemo tako, da se prilagajamo 
že uveljavljenim motivom potrošnikov. Pogosto je slišati, da je potreba po izdelku plod 
manipulacije. Manipulacija ni osnovna človekova motivacijska struktura, saj se je manipulacija 
temu le prilagodila in jo upošteva. Na takšen način oglaševalci izrabljajo potrošnikove sanje in 
želje sebi v prid. Producenti dejansko manipulirajo preko simbolnih pomenov, s sporočili, ki so 
povezani z izdelki. Poskušajo napeljati potrošnike, da bi si poželeli določen izdelek, saj 
poskušajo izdelek poistovetiti s človeškimi poželenji. Še vedno pa ni povsem jasno, kakšno 
vlogo ima v tem procesu potrošnik (prav tam, str. 78–79). Spregledano je dejstvo, da oglaševanje 
predstavlja le en del vpliva na potrošniško vedenje, potrošniški trg pošilja različna sporočila 
različnim potrošnikom, obstaja pa tudi veliko dokazov, da potrošniki ne sprejemajo potrošniških 
sporočil nepremišljeno in neselektivno, ampak se odzivajo samo do določene meje (Campbell v 
Lee 2000, str. 58). Po našem mnenju je sporen tudi argument, da naj bi bili posamezniki 
motivacijsko povsem prazni in da nanje vpliva le oglaševanje. Menimo, da oglaševanje 
24 
 
predstavlja le enega od dejavnikov vpliva na posameznika. Omenjena teorija manipulacionizma 
pa povsem zanemari druge vplive na posameznika npr. vzgojne, izobraževalne vplive ter vplive 
okolja. 
3.4.3.Veblenovski pogled  
Galbraith je v zadnji od treh teorij o potrošnikih izhajal iz spisov Thorstena Veblena in zato se 
pogled tudi tako imenuje. Dejavno ustvarjanje lastnih potreb naj bi bil naključni produkt skrbi za 
ohranjanje in zviševanje lastnega družbenega statusa (Campbell 2001, str. 80). Pogled se je 
opiral na domneve o človeški motivaciji in naravi družb. Veblen je domneval, da je za večjim 
delom človeške dejavnosti skrit motiv tekmovalnega posnemanja in da sta ponos in zavist 
najpomembnejša razloga za človeška dejanja. Problematična je predpostavka, da človekova 
dejanja večinsko usmerjata čustvi ponosa in zavisti. Ta pogled zato zapostavlja pomen in vlogo 
ostalih posameznikovih čustev pri njegovem odločanju in ravnanju. 
Gre za omejeni domnevi, ki ne moreta zajeti zapletenosti simbolnih pomenov v potrošniških 
izdelkih in storitvah skupne ali združevalne razsežnosti potrošniške dejavnosti. Razlage 
potrošniškega vedenja, ki temeljijo na Veblenovskem pogledu, so zelo neustrezne in jih ne 
smemo vzeti preveč zares (prav tam, 81–82).  
Campbell (v prav tam, str. 301) meni, da ne instinktivstični, ne manipulacionistični ali 
veblenovski zorni kot ne morejo pojasniti živahnega porajanja novih potreb v sodobnem 
potrošništvu. Omenjeni zorni koti so ahistorični, potrebo po novih izdelkih pa imajo za 
iracionalno in manjvredno obliko vedenja. Instinktivizem, manipulacionizem in veblenovski 
zorni kot v razumevanju potreb posameznika podcenjujejo, saj ga postavljajo v močno podrejeno 
in pasivno vlogo. Posameznikove potrebe naj bi se po teh treh pogledih oblikovale in 
zadovoljevale večinoma naključno, kot stranski produkt ostalih dejavnosti. Instinktivističen 
pogled meni, da posameznik zadovoljuje svoje potrebe glede na hierarhično lestvico potreb. Pri 
manipulacionizmu naj bi potrebe pri posamezniku vzbudilo šele oglaševanje, saj naj bi bili 
posamezniki motivacijsko prazni. Pri veblenovskem pogledu pa naj bi bilo dejavno 
uresničevanje naključni produkt ohranjevanja in zviševanja družbenega statusa. Ustreznejša 
teorija za razlago in razumevanje sodobnega potrošništva je po Campbellovem in tudi našem 
mnenju hedonistični model človeškega delovanja. Ta teorija je ustreznejša, ker poskuša razumeti 
posameznika bolj kompleksno ter kot aktivnega posameznika, ki razvija in zadovoljuje potrebe z 
uporabo lastne volje.  
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3.4.4. Hedonistični model človeškega delovanja 
Pri tradicionalnem hedonizmu je šlo za povečevanje števila priložnosti v življenju, ko si je 
človek privoščil in občutil užitek (Campbell 2001, str. 107). Tradicionalni hedonizem je temeljil 
na konkretnem dogodku, spektaklu ali praksi, ki zagotavlja užitek. Užitek je bil vezan na 
dogodek ali objekt, ki je drugačen od ostalih dogodkov ali predmetov, ki so namenjeni resnemu 
dela življenja (Kurdija 2000, str. 119). Tradicionalni hedonist je zato veliko časa namenil hrani, 
pijači, spolnosti in plesu. Kazalec ravni hedonizma je predstavljalo število užitkov na enoto 
življenja. Pri današnjem (sodobnem) hedonizmu pa je glavni cilj, kako iztisniti čim več užitka iz 
vseh občutkov, ki jih človek izkusi v življenju (Campbell 2001, str. 107). Posameznik je 
pojmovan kot hedonist, kot nekdo, ki v vsakem dejanju, opravilu, išče užitek. Užitek si lahko 
ustvari v gospodinjskih opravilih, v osebni higieni, pospravljanju, brezdelju, prehranjevanju, 
prevozu, nakupovanju, potrošnji (Kurdija 2000, str. 119). Tako so lahko vsa dejanja polna 
užitkov, če se jih le pravilno lotimo. Kazalec ravni hedonizma je količina užitka, ki obstaja v 
življenju in ga človek lahko dejansko iztisne. Za dosego tega cilja pa mora posameznik imeti 
posebne psihološke spretnosti, družba pa mora razviti posebno kulturo (Campbell 2001, str. 
107). Potrošniška kultura kot jo poznamo danes, ustvarja odlične pogoje za hedonistični model 
človeškega delovanja. Na trgu se pojavljajo vedno novi in novi izdelki, storitve, ki nagovarjajo 
posameznika, da bodo v njegovo življenje z nakupom in uporabo prinesli veselje, zadovoljstvo in 
srečo. Dober primer omenjenega zavajanja so oglasna sporočila, kjer pogosto prikazujejo ljudi, 
ki so ob/po uporabi nekega izdelka vedno tako zelo srečni, nasmejani in sproščeni. Malo 
poenostavljeno bi lahko rekli, da reklamni oglasi sporočajo »samo še ta izdelek kupite in boste 
srečni!«. Posameznik, ki je po hedonističnem modelu delovanja želeč užitkov na vsakem koraku, 
takim »prevaram« zelo pogosto naseda.  
4. Izobraževanje in informiranje potrošnikov 
Za začetek naj najprej opredelimo osnovne pojme izobraževanja in informiranja. Jelenc 
Krašovec in Jelenc (2009, str. 50) informiranje v splošnem opredelita kot akt dajanja ali 
posredovanja informacij, ki morajo biti resnične in objektivne. Gre za nezapleteno in preprosto 
vrsto pomoči uporabniku. Za razliko od informiranja se z izobraževanjem prenašajo tudi veščine 
in znanja, ki jih posameznik pridobi preko izobraževanja (Šmid Božičevič in Kostanjevec 2006, 
str. 14 ; Sedmak idr. 2008, str. 2). 
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Osnovno definicijo izobraževanja je podal Jarvis (1990, str. 105), ki zapiše, da je izobraževanje 
organiziran način učenja iz izkušenj drugih ali pa organizirano in trajajoče poučevanje, 
namenjeno posredovanju znanja, spretnosti in razumevanja, pomembnih za vse dejavnosti v 
življenju. Izobraževanje v širšem kontekstu opredeljuje tudi dejavnosti, ki krepijo razvijanje 
znanja, razvoj moralnih vrednot in razumevanje različnih življenjskih tematik (Jelenc 1991, str. 
17).  
Ko izobraževanje prenesemo v kontekst izobraževanja odraslih ugotovimo, da je izobraževanje 
odraslih zelo širok pojem. Obsega vsak organiziran in načrten proces učenja odraslih. 
Izobraževanje vključuje splošne izobraževalne vsebine za razširjanje splošnega znanja, 
razumevanja in tudi vsebine, ki so povezane z interesi in hobiji posameznikov ter tudi 
izobraževanje za pridobitev temeljnih kompetenc, stopenj in smeri izobrazbe. Omenjena 
definicija v izobraževanje odraslih šteje tudi izobraževanje za potrebe dela in zaposlitve ter 
izobraževanje za opravljanje socialnih ali političnih vlog (Terminološki slovar vzgoje in 
izobraževanja, 2008–2009).  
Sedaj, pa bomo splošnejša termina izobraževanja in informiranja odraslih prenesli še na področje 
izobraževanja in informiranja potrošnikov.  
Izobraževanje potrošnikov je Bannister (1996, str. 1 v Sandlin 2005, str. 166) opredelil kot 
proces pridobivanja znanja in spretnosti upravljanja osebnih virov, ki so potrebna za sodelovanje 
v družbenih, političnih in gospodarskih odločitvah, ki vplivajo na posameznikovo in javno 
dobro. Po Jelenc (1991, str. 37) izobraževanje potrošnikov pripomore k razumni in učinkoviti 
potrošnji ter uporabi storitev in dobrin. Vključuje tudi ustrezen odnos do gospodarskega sistema 
in ravnanja z denarjem.  
Očitek, da izobraževanje in informiranje potrošnikov slednje spodbuja še k večji potrošnji je 
neupravičen (Consumer Classroom 2012–2016). Razlogi so v tem, da potrošnik na trgu pogosto 
nima možnosti pridobitve širokih strokovnih znanj, s pomočjo katerih bi lahko kompetentno 
sprejemal nakupne odločitve, niti nima časa, da bi se celovito seznanil s ponudbo na trgu 
(Nacionalni program varstva potrošnikov 2012-2017, str. 5), zato je izobraževanje in 
informiranje nujno. Izobraževanje potrošnikov zaradi svoje vsakodnevne uporabnosti tako 
pomeni izobraževanje za resnično življenje in ni nekaj abstraktnega (Šmid Božičevič in 
Kostanjevec 2006, str. 14). Potrošniki se z vsebinami, vezanimi na potrošnjo srečujejo skoraj na 
vsakem koraku, v trgovini, na spletu, pri izbiri dopusta, med prostočasnimi aktivnostmi, v 
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pogovoru z družino in prijatelji ter tudi na delu. Gre za tematiko, ki se ji je v današnji družbi 
praktično nemogoče izogniti.  
Dejavnost izobraževanja potrošnikov predstavlja stvari, katere učeči se kupujejo, z njimi ravnajo 
in jih uporabljajo doma, na delu in v lokalni skupnosti. To izobraževanje posameznike pripravi 
na potrošnjo in jih obenem spodbuja k razmisleku in odgovornemu ravnanju v vlogi državljana, 
potrošnika, partnerja in delavca. Izobraževanje potrošnikov v potrošno ravnanje vnaša refleksijo 
potrošnje, nujno potrebno kritično noto in razmislek, zakaj potrošniki ravnajo tako, kot ravnajo. 
Preko dejavnosti izobraževanja, informiranja potrošnikov se ljudi seznanja z veščinami, načini 
obnašanja in znanji, ki so potrebna za kvalitetno življenje v potrošniški družbi (Consumer 
Classroom 2012–2016). Ugotovitve iz Strategije potrošniške politike (2007–2013, str. 22) 
kažejo, da bolje informirani in obveščeni potrošniki enostavneje spreminjajo svoj prevladujoči 
življenjski slog in lastne vzorce potrošnje in tako prispevajo k izboljšanju lastnega zdravja ter k 
bolj trajnostnemu življenjskemu slogu. Vse to pa prispeva k bolj zadovoljivemu in 
kakovostnejšemu življenju celotne družbe.  
Znotraj izobraževanja potrošnikov se poleg osebnega in družbenega interesa skriva tudi 
komercialni interes, saj proizvajalci želijo ohraniti zaupanje potrošnikov. Potrošniki potrebujejo 
izobraževanje, da je njihovo potrošniško vedenje lahko čim bolj racionalno in s tem koristno za 
njih same. Za gospodarstvo je izobraževanje potrošnikov tako konkurenčna prednost in ne 
grožnja ali ovira, saj s pomočjo izobraževanja potrošniki pridobijo višja pričakovanja in se tudi 
bolje odločajo. Bolje osveščeni potrošniki postanejo tudi bolj zahtevni kupci, ki točno vedo kaj 
hočejo. Proizvajalci se morajo zato za zadovoljitev potreb potrošnikov zelo potruditi. Omenjena 
prizadevanja proizvajalcev tako vplivajo na višjo konkurenčnost ter na izboljšanje storitev in 
izdelkov podjetij (Sedmak idr. 2008, str. 2) in to na dolgi rok predstavlja večje zadovoljstvo obeh 
strani, tako potrošnikov kot proizvajalcev. Izobraženi potrošniki želijo imeti boljše izdelke in 
storitve in tako vplivajo na tehnološki razvoj in večjo konkurenčnost gospodarstva in so tako 
pomembni ustvarjalci aktivnega državljanstva. Dejavna državljanskost po Šmid Božičevič in 
Kostanjevec (2006, str. 14) pomeni poznavanje pravic, dolžnosti in odgovornosti do sebe in 
drugih ter do družbe. Kump (2013, str. 9) zapiše, da obstajajo še mnoge druge definicije dejavne 
državljanskosti. Vsem je skupna politična participacija, participacija v družbenem življenju, ki 
sloni na toleranci, nenasilju ter priznavanju prava in človekovih pravic. Menimo, da je v 
kontekstu potrošništva najbolj pomembna prvina dejavne državljanskosti, participacija v 
družbenem življenju. Dejavnost potrošnje predstavlja zelo pomembno družbeno dejavnost, ki 
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mora biti obravnavana s kritičnega vidika. Ta kritični vidik lahko odlično zajame tudi 
izobraževanje potrošnikov.  
Družba nujno potrebuje izobraževanje potrošnikov tudi zato, ker izobraževanje potrošnikov 
uravnotežuje moč proizvajalcev in potrošnikov. Tako izobraževanje spodbuja posameznike, da 
pričnejo analizirati in sprejemati odločitve, ki so odraz njihovih potreb in želja in jih spodbuja k 
odločitvam, ki se nanašajo na širšo skupnost. Potrošniško izobraževanje prispeva k večji aktivni 
vključenosti posameznikov v družbo, saj izobraženi potrošniki poznajo svoje pravice kot 
državljani in potrošniki ter vedo, kako jih uveljaviti (Šmid Božičevič in Kostanjevec 2006, str. 
14).  
Poznavanje in uveljavljanje pravic potrošnikov predstavlja zelo pomemben vsebinski del 
izobraževanja in informiranja potrošnikov, zato je njihova predstavitev na tem mestu nujna. 
Temeljne pravice potrošnikov je Generalna skupščina Združenih narodov sprejela že leta 1985 in 
s tem dejanjem so potrošniki pridobili pozornost svetovne in nacionalne politike. V Evropski 
uniji so najpomembnejša načela za potrošnike določena v 12. členu Pogodbe o delovanju 
Evropske unije, ki določa upoštevanje varstva potrošnikov ob opredeljevanju in izvajanju drugih 
politik in dejavnosti unije. Temeljni člen varstva potrošnikov pa zajema 169. člen te iste 
pogodbe, ki določa visoko raven varstva potrošnikov, katerega glavni cilji so varovanje zdravja, 
varnosti, ekonomskih interesov ter krepitev pravice do izobraževanja, obveščenosti, 
samoorganizacije in zaščite potrošniških interesov (Nacionalni program varstva potrošnikov 
2012–2017, str. 6). 
Temeljne pravice potrošnikov, ki jih mora uresničevati država so (prav tam): 
- Pravica do varnosti  
Omenjena pravica pomeni pravico do varnih izdelkov in storitev. Skladno s pravico do varnosti 
se oblikujejo standardi označevanja in opozorila na izdelkih, pravila o testiranjih izdelkov, 
obveščanja o neskladnostih in kriteriji za umik izdelka. 
- Pravica do obveščenosti  
Predstavlja pravico do objektivnih in popolnih informacij za lažje nakupno odločanje 
potrošnikov.  
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- Pravica do izbire  
Pojmuje možnost izbire raznolike ponudbe izdelkov ali storitev po konkurenčnih cenah ter 
zaščito pred monopoli in neustreznimi pogodbenimi pogoji. 
- Pravica do zastopanosti  
Predstavlja pravico do izražanja, obravnave in upoštevanja interesov potrošnika pri oblikovanju 
vladnih politik in sprejemanju odločitev, ki vplivajo na položaj potrošnika na trgu. 
- Pravica do pritožbe in odškodnine  
 
Pomeni pravico potrošnikov do izražanja nezadovoljstva in pravnega zadoščenja, ko je to 
potrebno. 
 
- Pravica do zdravega okolja  
 
Predstavlja pravico potrošnikov do življenja in dela v okolju, ki ne ogroža zdravja in spodbuja 
odgovornost potrošnikov za varstvo okolja. 
 
- Pravica do osnovnih dobrin  
 
Pomeni osnovne pravice dostopa do hrane, zdravstvene oskrbe, obleke in stanovanja.  
 
- Pravica do izobraževanja  
Pojmuje pravice do pridobitve spretnosti, znanj in informacij za sprejemanje kakovostnih 
nakupnih odločitev (Nacionalni program varstva potrošnikov 2012–2017, str. 6).  
Za izobraževanje potrošnikov je poleg učinka zavedanja in uveljavljanja pravic potrošnikov, 
pomemben tudi učinek opolnomočenja ljudi v vlogi državljanov in potrošnikov (Sedmak idr. 
2008, str. 1). Opolnomočenje v kontekstu izobraževanja odraslih pomeni prenos pristojnosti 
odločanja na posameznika ali skupino. Za omenjen prenos moči odločanja so potrebni ustrezno 
znanje, informiranost, sposobnosti in motivacija. Opolnomočenje je neposredno povezano z 
dodajanjem novega znanja (Razvoj kakovosti izobraževanja odraslih-Slovar pojmov, 2003–
2016). Potrošniki lahko ta nova znanja pridobijo preko dejavnosti izobraževanja in informiranja. 
Če definicijo opolnomočenja prenesemo v kontekst potrošnikov, ugotovimo, da opolnomočenje 
potrošnikov pomeni povečanje moči potrošnikov, s pomočjo novih informacij in boljšega 
razumevanja situacije (Brennan in Ritters 2004, Cutler in Nye 2000, Rust in Oliver 1994 v 
Hunter in Garnefeld 2008, str. 2). Pri opolnomočenju potrošnikov gre dejansko za povečevanje 
30 
 
obstoječih sposobnosti in možnosti za doseganje želenih ciljev potrošnikov ter nadzora nad 
situacijami v katerih se znajde potrošnik (Wathieu 2002; Skinner 1996 v Hunter in Garnefeld 
2008, str. 2).  
Izobraževanje potrošnikov med drugim predstavlja bistveni element liberalne vzgoje, saj močno 
prispeva k dvigu kakovosti življenja državljanov. Omogoča večjo svobodo izbire in spodbuja h 
kritičnemu premisleku. Država potrošnike z izobraževanjem spodbuja tudi k sprejemanju 
reflektiranih odločitev, k upravljanju z viri, reševanju težav ter k uporabi znanstvenih dognanj 
(Thoresen 2005, str. 11). Prav izobraževanje potrošnikov spodbuja tudi konstruktivni dialog med 
udeleženci. Potrošniki so sposobni uporabiti politične instrumente, javno debato ali odzive na 
trgu kot dejavnike, katerimi dosegajo spremembe (Šmid Božičevič in Kostanjevec 2006, str. 14) 
in omogočajo napredek družbe. 
Na tem mestu moramo opozoriti, da kot zapiše Kollmann (v Gajič idr. 2003, str. 35–37) naša 
družba temelji na idealu, da vsak človek lahko dela to, kar meni, da je prav in država naj se v to 
ne bi vmešavala. Tudi iz zgornjega zapisa je razvidno, da živimo v času liberalne vzgoje, kjer 
odgovornost za izobraženost in informiranost potrošnikov država v veliki meri prelaga na 
posameznika. Iz te ugotovitve izhaja tudi ideal potrošnika. Ta ideal potrošnika predstavlja bistvo 
tržnega gospodarstva, saj naj bi teoretično vsak potrošnik razumsko in suvereno odločal o svoji 
potrošnji in se ob tem zavedal posledic svojih odločitev in ravnanj. Potrošnik naj bi v skladu s 
tem idealom izbiral tudi le tisto blago, ki je zanj najbolj optimalno. Enako racionalno naj bi svoje 
odločitve sprejemal tudi proizvajalec.  
Po našem mnenju zgoraj predstavljeni ideal potrošnika predstavlja zelo dobro podlago za 
vzdrževanja statusa quo v družbi. Potrošnik naj bi bil v svojem potrošnem ravnanju tako odvisen 
le od lastne osveščenosti in razumskega odločanja. Težko je pričakovati, da bodo vsi potrošniki 
pripravljeni vložiti toliko truda in časa v svojo informiranost in izobraženost o potrošniških 
vsebinah. Vsi potrošniki niti nimajo ustreznega interesa, motivacije, znanja za informiranje in 
izobraževanje o potrošniških vsebinah. Ne glede na omenjene dejavnike naj bi potrošniki 
posledice svojih nakupnih odločitev, ravnanj nosili sami. Politična ureditev tržnega gospodarstva 
s takim idealom sebe »opere krivde« in vso odgovornost spretno in neopazno prenese na 
potrošnika. Potrošniku navidezno prizna veliko suverenost in zaupanje v njegovo odločanje. 
Tako taka politična ureditev tudi ni dolžna poskrbeti za zaščito, informiranost in osveščenost 
potrošnika, saj je ta domnevno sploh ne potrebuje in vse to prepusti potrošniku, oziroma kar 
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dogajanju na trgu. Opisani aksiom tržnega gospodarstva pa v resničnem življenju, kot smo že 
zapisali, vedno žal ne deluje.  
Prav tako množično osveščen, razumen in samozavesten potrošnik v praksi zelo težko obstaja, 
saj so med potrošniki in proizvajalci (trgovci) prisotne prevelike razlike v dejanskem znanju o 
prodajnih veščinah in zakonodaji. Razlike v znanju potrošnikov in proizvajalcev so bile vedno 
prisotne, še povečale pa so se z razširitvijo trga in povečanjem obsega dobrin, saj ima potrošnik 
danes na voljo zelo obširno in težko pregledno množico izdelkov in storitev. V realnosti bi se 
lahko znanje potrošnika izenačilo z znanjem proizvajalca šele po nekaj mesecih učenja in z 
njegovim visokim finančnim vložkom. Zaradi tega je za obveščeno in odgovorno ravnanje 
potrošnikov na gospodarski, politični in evropski ravni izobraževanje in informiranje 
potrošnikov nujno potrebno. Potrošnik si mora zato sam poiskati informacije in se o potrošnji 
razumsko odločati, saj je v veljavi že omenjena tržno usmerjena neoliberalna politika (Kollmann 
v Gajič idr. 2003, str. 35–37), katere glavni cilj je kar največji dobiček. K vedno večjemu 
dobičku, predvsem zaradi neracionalne in pretirane potrošnje, prispevajo tudi neosveščeni in 
neinformirani potrošniki. 
Na tem mestu je potrebno opozoriti na previdnost pri izbiri organizacije, ki organizira 
izobraževanje in informiranje potrošnikov. Vedno se je potrebno vprašati po namenih in ciljih 
izobraževanja in o potencialnem financerju. Ugotoviti je potrebno, kdo vse bi od omenjenega 
izobraževanja in informiranja lahko imel korist. Pozitivni učinki izobraževanja in informiranja 
potrošnikov, ki so predstavljeni v tem poglavju, bodo prisotni le, če bo večja osveščenost, 
kritičnost in opolnomočenje potrošnikov tudi cilj omenjenih izobraževalnih dejavnosti. V 
nasprotnem primeru lahko izobraževanje in informiranje potrošnikov vodi v prikrito 
indoktriniranje in zavajanje potrošnikov. Potrošnik se lahko takšnim zavajanjem in 
indoktrinacijam izogne tudi tako, da je do novih informacij kritičen in da jih jemlje z določeno 
mero previdnosti in skeptičnosti. 
Poleg izobraževanja in informiranja potrošnikov pa ne smemo pozabiti omeniti učenja, ki se ob 
tem dogaja v potrošniku. Jelenc (1991, str. 68) učenje opredeli kot proces pridobivanja novih 
znanj, spretnosti in stališč ter socialnih, intelektualnih in bioloških dejavnikov.  
Učenje v kontekstu potrošnje definiramo kot niz dogodkov, ki jih potrošnik vzročno poveže med 
seboj in ravna podobno, kadar se znajde v podobnih okoliščinah. Potrošnja, ki ne temelji na 
močni želji, je osnovana na učenju. Iz tega sledi, da če smo dovolj razumni in odprti za 
preizkušanje podobnih proizvodov, ki dajejo primerljive rezultate, lahko spremenimo svoje 
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vzorce potrošnje. Je pa tako kot za vsako spremembo v življenju potrebna motivacija (Kekäle v 
Gajič idr. 2003, str. 18–19). 
Klasično potrošniško izobraževanje in učenje odraslih, ki poteka ob izobraževanju, ki smo ga 
predstavili do sedaj odrasle opremi predvsem s tehničnimi veščinami, ki izboljšajo predvsem 
funkcionalno pismenost potrošnikov, ohranjajo pa status quo v družbi (Lankshear 1993 v Sandlin 
2004, str. 31). Do tega prihaja predvsem zato, ker klasično potrošniško izobraževanje potrošniku 
ponuja predvsem nasvete in informacije, kako ravnati v konkretnih potrošniških situacijah, 
umanjka pa kritičen pogled na potrošnjo in refleksija lastnih potrošniških vzorcev. Sadlin (2004, 
str. 31) zapiše, da najboljše rezultate izobraževanja potrošnikov prinaša priložnostno 
izobraževanje (npr. dejavnosti spletnega informiranja, označevanje izdelkov z ViP testi Zveze 
potrošnikov Slovenije, spremljanje televizijskih in radijskih oddaj na temo potrošnje itd.). 
Predvidevamo, da je priložnostno potrošniško izobraževanje tako uspešno tudi zaradi tega, ker 
poteka spontano in skoraj samodejno. Vanj so nevede vključeni tudi tisti posamezniki, ki imajo 
slabe izkušnje s preteklimi, bolj formaliziranimi oblikami izobraževanja. Menimo tudi, da 
posamezniki veliko odnesejo od tistega izobraževanja, ki poteka spontano, saj si teme, o katerih 
se izobražujejo, izberejo sami glede na lasten interes in presojo. Priložnostno potrošniško 
izobraževanje vključuje tudi tiskane in elektronske medije, udeležbo na festivalih, spletne 
diskusijske skupine in vključenost v mestne družbene dogodke, branje brošur, biltenov in 
publikacij lokalnih občil. Tovrstno priložnostno izobraževanje pa že sega v polje kritičnega 
potrošniškega izobraževanja (prav tam). 
Kritično potrošniško izobraževanje bi opredelili kot izobraževanje, ki želi zmanjšati družbeno 
neenakost in reflektira lastno potrošnjo in s tem spreminja svet na bolje. Omenjeno kritično 
izobraževanje potrošnikov slednje ne opremi le s tehničnimi znanji in veščinami funkcioniranja v 
potrošniški družbi, temveč poskuša potrošnike pripraviti na sedanje in prihodnje izzive 
potrošniške družbe. Za razliko od tradicionalnega potrošniškega izobraževanja, ki kritično 
analizira predvsem pravice in dolžnosti potrošnikov, kritično potrošniško izobraževanje podvomi 
o pozitivnosti in naravnosti obstoja potrošniške družbe. Vključuje tudi kritičen odnos do 
gospodarskega sistema, ki je omogočil nastanek potrošniške družbe, kot jo poznamo danes 
(Ozanne in Murray 1995, str. 521 v Sadlin 2004/2005, str. 23). 
Kritično potrošniško izobraževanje se v praksi kaže kot spodbujanje politične in socialne 
aktivnosti potrošnikov v obliki volilne udeležbe, udeležbe na protestih in v prizadevanjih za 
boljšo prihodnost (Sassatelli 2007, str. 187–188). 
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Menimo, da se kritično potrošniško izobraževanje ukvarja predvsem z iskanjem in 
razumevanjem vzrokov nastanka potrošniške družbe. Šele s tem, ko razumemo vzroke nastanka 
potrošniške družbe, lahko pričnemo z aktivnostmi, ki bodo omogočile dejanske in trajne 
spremembe ravnanja potrošnikov in spremembo njihovega položaja in vloge na trgu.  
Posameznikom bi kritično potrošniško izobraževanje pomagalo razumeti tudi, da »hegemonska 
kulturna logika« prežema javnost, javni diskurz in prostor ter narekuje, da naše odločitve in 
ravnanja močno določa trg (Rumbo 2002, str. 134 v Sadlin 2004/2005, str. 23), namesto, da jih 
jemljemo kot povsem naše lastne, samoumevne in naravne (Ozanne in Murray 1995, str. 522 v 
prav tam). Kritično potrošniško izobraževanje vzbuja tudi razmislek o do sedaj skoraj 
samoumevnemu vodilnemu družbenemu položaju potrošnje in potrošništva v sodobni družbi. Ko 
se enkrat v družbi prične razmišljati in dvomiti o obstoječi družbeni ureditvi, to prične odpirati 
pot spremembam. Na tem mestu pa moramo opozoriti, da družba načeloma ni naklonjena 
spremembam, saj te potekajo zelo počasi in so običajno precej zahtevne, stresne in naporne. 
Upoštevati moramo tudi dejstvo, da neoliberalni družbeni ureditvi obstoječa družbena ureditev 
družbe kot potrošniške družbe nadvse ustreza in je dokler deluje ne želi spreminjati.  
4.1. Cilji izobraževanja potrošnikov 
Glavni cilj izobraževanja potrošnikov je pridobitev veščin za osveščeno in informirano nakupno 
odločanje ter družbeno odgovorno ravnanje v odnosu do sebe, drugih in okolja (Šmid Božičevič 
in Kostanjevec 2006, str. 44). 
V tem kontekstu je zelo pomembno tudi zavedanje lastne vloge potrošnika in njegove vpetosti v 
gospodarstvo, okolje in družbo ter na posledice lastnega potrošnega vedenja na okolje, 
gospodarstvo in družbeno življenje (Sedmak idr. 2008, str. 2–3). 
Ostali pomembni cilji izobraževanja potrošnikov so še kritičnost do informacij ter aktivna 
udeleženost v procesih spreminja dogajanja v družbi in na trgu (Šmid Božičevič in Kostanjevec 
2006, str. 44; Sedmak idr. 2008, str. 2–3).  
Kot druge pomembne cilje Sedmak in drugi (2008, str. 2–3) navajajo še sposobnost razmisleka o 
lastnih potrebah in željah za večjo preudarnost pri potrošnji ter poznavanje potrošniških pravic in 
dolžnosti za zaščito ali pridobitev odškodnine. Pomembne izobraževalne cilje za Schuh (v Gajič 
idr. 2003, str. 47) predstavljajo tudi obvladanje tehnik pridobivanja, prestavljanja in ovrednotenja 
podatkov, znanje o upravljanju denarnih sredstev ter blaga in storitev ter načrtovanje 
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potrošniških dejavnosti. Avtorica omenja tudi sposobnost pridobitve potrošniških spretnosti 
komunikacije za reševanja sporov, iskanje informacij in nasvetov ter njihovo uveljavljanje.  
Pozabiti pa ne smemo niti na cilj poznavanja vpliva informacij in trženjskih metod na 
potrošniško vedenje in s tem povezane izbire, niti na sposobnost rabe novih tehnologij in 
prilagajanje spremembam na trgu (Sedmak idr. 2008, str. 2–3).  
Predstavljeni cilji izobraževanja potrošnikov se močno navezujejo na pravice potrošnikov, saj 
predpostavljamo, da so bile pravice potrošnikov podlaga za njihovo oblikovanje. V zgornji 
predstavitvi ciljev izobraževanja potrošnikov pogrešamo nekoliko bolj praktično izpeljavo ciljev 
in navezavo na konkretne dejavnosti potrošnikov. Predpostavljamo tudi, da je nujno potrebno, da 
so potrošniki pred vključitvijo v programe izobraževanja in informiranja seznanjeni s cilji 
izobraževanja in na tak način dobijo dober uvid v vsebino izobraževanja. S seznanitvijo s cilji se 
močno zmanjša tudi nevarnost indoktrinacije potrošnikov. Potrošniki se, ko poznajo cilje 
izobraževanja, morda tudi lažje odločijo za samo izobraževanje, saj dobijo predstavo, kako bodo 
novo usvojeno zanje in informacije lahko praktično uporabili. Med samim izobraževanjem pa so 
tudi bolj pozorni na doseganje ciljev, kar jih lahko še dodatno motivira za izobraževanje. 
4.2. Potrošniška pismenost  
Pomemben cilj izobraževanja in informiranja potrošnikov je zajet tudi v terminu potrošniška 
pismenost. Termin potrošniške pismenosti je sestavni del dokumentov OECD, kjer poleg 
poudarjanja pomena večje ravni besedilne, zdravstvene in finančne pismenosti, omenjajo tudi 
nujnost potrošniške pismenosti odraslega prebivalstva (Šmid Božičevič in Kostanjevec 2006, str. 
14). Adkins in Ozanne (2005 v Adkins in Ozanne 2005a, str. 154) sta potrošniško pismenost 
opredelila kot sposobnost ugotavljanja in manipulacije z besedili in števili v kontekstu potrošnje. 
Potrošniška pismenost pomeni »sposobnost izbire in uporabe komunikacijskih sredstev za 
učinkovito potrošnjo«. Ljudem omogoča, da za svoj denar dobijo najboljše izdelke, sklepajo 
najboljše kupčije in sprejemajo najboljše nakupne odločitve (Bowe 2007, str. 1)  
Potrošniška pismenost predstavlja socialno prakso, ki je vgrajena v družbeni kontekst in zahteva 
več kot osnovno besedilno pismenost (Adkins in Ozanne 2005b, str. 104). Vključuje poznavanja 
in razumevanje potrošniških pravic in tržnih praks ter veščin, ki omogočajo posamezniku 
učinkovito funkcioniranje v različnih potrošnih situacijah (Adkins in Ozanne 2005a, str. 154). 
Omogoča tudi razvoj identitete in spodbuja osebne, situacijske in družbene veščine (Adkins in 
Ozanne 2005b, str. 93). Zajema več kot le sposobnost branja etiket, izpolnjevanj čekov ali drugih 
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pismenih in bralnih nalog. Vključuje tudi druga znanja, kot so sposobnosti upravljanja s 
storitvami in vlaganja pritožb, razumevanje oznak na izdelkih ter razumevanja moči in 
potenciala trga (Ozanne idr. 2005, str. 265).  
Potrošniška pismenost pomaga potrošniku razumeti in delovati v svetu ekonomije in trga (Spring 
2008 v Moore idr. 2015), saj ga spodbuja h kritičnemu razmisleku o vlogah, ki jih ima kot 
potrošnik (Malczewski, Plafker-Gutt in Cohen 2011 v prav tam, str. 1) 
Pomembno je, da potrošniško pismen potrošnik sebe dojema kot aktivno osebo, ki se pogaja, 
zastopa in bori za pravice potrošnikov (Murray in Ozanne, 1991). 
Potrošniška pismenost predstavlja za potrošnjo podoben pomen kot funkcionalna pismenost za 
branje. Pomeni, da potrošnik ne le razume zapisano, temveč da zna zapisano praktično uporabiti 
v dani situaciji. Svoje znanje, vedenje in delovanje zna potrošnik učinkovito prenesti in uporabiti 
tudi v drugih situacijah. Lahko bi rekli, da je termin potrošniške pismenosti nadredni pojem 
pravic potrošnikov in tudi ciljev izobraževanja potrošnikov. Potrošniška pismenost zajema 
omenjena teoretična znanja, ki jih zna potrošniško pismeni posameznik tudi ustrezno uporabiti v 
praksi. Je tudi pojem, ki je najbolj praktično in uporabno usmerjen. 
Prvi del koncepta potrošniške pismenosti predstavljajo osnovne veščine. Sestavljajo jo 
razumevanje in prepoznava logotipov na izdelkih, sposobnost »detektiranja« cenejših produktov, 
izračun najboljših prihrankov pri nakupu izdelkov ter izračun obresti od posojila. Drugi del 
koncepta potrošniške pismenosti predstavljajo različne vrste znanja. Obsega znanja o poznavanju 
zakonodaje o prodaji in pogojih vračila blaga ter poznavanje časa odstopa od nakupne pogodbe. 
Zajema tudi znanja poznavanje zakonov o varstvu osebnih podatkov in varstvu podatkov na 
spletu ter pravila spletnega nakupovanja. Vključuje tudi znanje upravljanja in preverjanja 
bančnega proračuna in nakupnih računov ter poznavanje pravic na potovanju v tujini. Tretji del 
koncepta potrošniške pismenosti pa predstavlja delovanje, ki vključuje konkretno splošno in 
specifično primerjavo produktov, poznavanje pravice do upravičenosti do odškodnine, odzivnost 
na pozitivne in negativne nakupne izkušnje ter obvladanje položaja potrošnika v smislu nakupne 
samozavesti in dobrega poznavanja izdelkov (Mohun Himmelweit 2014, str. 710). 
Sedaj, ko poznamo cilje izobraževanja potrošnikov in s tem povezan koncept potrošniške 
pismenosti, si poglejmo, kako pripravljamo programe izobraževanja potrošnikov. 
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4.3 Priprava programov izobraževanja potrošnikov 
Pri pripravi katerihkoli izobraževalnih programov je nujno potrebno upoštevati značilnosti ciljne 
skupine. Ciljno skupino je Muršak (2012, str. 19) opredelil kot skupino potencialnih udeležencev 
izobraževalnega programa ali usposabljanja.  
Svetina (1998, str. 37) svetuje, da ciljno skupino potencialnih udeležencev izobraževanja 
analiziramo glede na starost, motive, motivacijo za izobraževanje, predhodno osebno in poklicno 
znanje in izkušnje, sposobnosti za učenje in glede na socialni položaj. Cafarella (1994, str. 180 v 
prav tam) zapiše, da ciljno skupino analiziramo glede na število potencialnih udeležencev, 
pričakovano izobrazbeno raven, spol, etnični in socialni izvor udeležencev, stopnjo in vrsto 
znanja, spretnosti in izkušnje v povezavi z vsebino programa ter zmožnosti potencialnih 
udeležencev glede uporabe različnih učnih stilov. Vsi ti pridobljeni podatki bodo precej olajšali 
pripravo in izvedbo programa. Potrebno je pridobiti tudi mnenje potencialnih udeležencev o 
naročniku programa, informacije o trenutnih socialnih vlogah potencialnih udeležencev, motivih 
za potencialno udeležbo v izobraževanju, stroških potencialnih udeležencev ob udeležitvi 
izobraževanja (npr. izguba dohodka za čas, ki ga bodo namenili izobraževanju, potni stroški, 
šolnina, nakup učnega gradiva). Mnoge potencialne udeležence lahko prav veliki finančni stroški 
odvrnejo od izobraževanja, zato je ta vidik zelo pomemben. Zanimati pa nas mora tudi od kod 
prihajajo potencialni udeleženci izobraževanja, npr. iz iste delovne organizacije. Če je temu tako, 
moramo dejstvo, da se udeleženci programa med seboj poznajo, upoštevati ob načrtovanju 
programa, saj to lahko pomembno vpliva na oblikovanje skupinske dinamike.  
V nadaljevanju bomo po M. Svetina (1998, str. 29) predstavili splošni model načrtovanja 
izobraževalnih programov, ki se ga lahko uporabi pri načrtovanju vseh vrst izobraževalnih 
programov, tudi izobraževanj za potrošnike. Model obsega šest zaporednih korakov. Prvi korak 
načrtovanja izobraževalnih programov predstavlja analizo okoliščin in udeležencev. Gre za 
najbolj splošen korak. V tem koraku moramo ugotoviti notranje in zunanje dejavnike. Notranji 
dejavniki so npr. poslanstvo, tradicija, način vodenja organizacije, prevladujoči vzorci 
komuniciranja, denarni, kadrovski in opremski viri, ki so na voljo, mnenje o tem, za kakšne 
potrebe se organizira izobraževanje. Zunanji dejavniki pa so npr. stanje in razvitost 
izobraževalnega trga, prisotnost drugih organizacij, ki so namenjene isti ciljni skupini, vpliv 
lokalne skupnosti in položaj izobraževalne organizacije v lokalnem okolju. V nadaljevanju sledi 
analiza strukture potencialnih udeležencev oziroma skupin udeležencev. V tem koraku gre za 
nekakšno analizo cilje skupine, vendar v nekoliko manjšem obsegu. Pridobiva se podatke o 
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spolu, starosti, stopnji izobrazbe, ekonomskem in kulturnem ozadju in geografski porazdeljenosti 
potencialnih udeležencev izobraževanja. Na tem mestu mora načrtovalec programa dokončno 
določiti ciljno skupino, ki se ji bo posvečal v nadaljnjih programih (Svetina 1998, str. 29–30). 
Drugi korak načrtovanja izobraževalnih programov predstavlja ugotavljanje potreb po 
izobraževanju. Enostavno rečeno nas zanima, kaj želijo udeleženci pridobiti od izobraževanja. 
Običajno se identificira veliko več potreb, kot se jih kasneje s sredstvi lahko realizira, zato je 
nujna določitev prioritetnih potreb. Ugotavljanje potreb izobraževanja se nemalokrat zaradi 
zamudnosti in zapletenosti v praksi pogosto izpusti. Ta izpuščeni korak lahko nadomestimo z 
upoštevanjem že zaznanega potencialnega povpraševanja udeležencev izobraževanja ali z 
upoštevanjem že obstoječih dejavnikov in pogojev, ki so na voljo za izpeljavo programov npr. 
predavateljev, prostorov, učnih sredstev (prav tam, str. 30–32). Ta korak predstavlja uvid, kakšen 
program lahko realiziramo z obstoječimi sredstvi. Tretji korak načrtovanja izobraževalnih 
programov predstavlja razvijanje ciljev izobraževalnega programa. Programski cilji se delijo na 
izobraževalne, ki so osredotočeni na učenje, in na organizacijske cilje, ki so povezani s podporo 
in izboljševanjem izobraževalne funkcije. Programski cilji se določajo glede na ugotovljene 
izobraževalne potrebe (na drugi korak načrtovanja). Cilji morajo biti oblikovani zelo jasno, da jih 
lahko razumejo vsi, tako udeleženci, kot organizatorji in učitelji izobraževalnega programa (prav 
tam, str. 32–33). Četrti korak načrtovanja izobraževalnih programov vsebuje oblikovanje načrta 
izpeljave izobraževanja. Priprava načrta poučevanja vključuje določitev učnih ciljev (doseganja 
znanja, spretnosti in spremembe), izbiro in razvrstitev vsebin, oblikovanje izobraževalnega 
procesa (učenja, poučevanja), izbiro uporabljenih učnih virov ter opredelitev evalvacijskega 
postopka vrednotenja dosežkov poučevanja in učenja. S tem evalvacijskim postopkom bomo 
ugotovili, ali so udeleženci izobraževanja dosegli zastavljene učne cilje (prav tam, str. 33–34). 
Peti korak načrtovanja izobraževalnih programov predstavlja vodenje in upravljanje 
izobraževalnega programa. V tem koraku analiziramo in pretehtamo možnosti, ki bi lahko 
vplivale na uspešnost in potek izobraževalnega programa, npr. načrtovanje finančnih virov, 
prostorov, oglaševanja in evalvacije izobraževalnih programov (prav tam, str. 34). Zadnji, šesti 
korak pa predstavlja evalvacija izobraževalnega programa. Z evalvacijo ugotavljamo kako 
uspešni smo bili pri izvedbi programa in kje so že možnosti izboljšanja. Glavni namen evalvacije 
je pridobitev informacij za izboljšanje oziroma spremembo programa.  
Šmid Božičevič in Kostanjevec (2006, str. 37) zapišejo, da se je načrtovanja izobraževanja 
potrošnikov potrebno zaradi različnih tematik lotiti interdisciplinarno. Izvajalci izobraževanja 
potrošnikov so mnenja, da morajo država in državne institucije potrošniške teme vključiti v 
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spremembo kurikula v osnovnih in srednjih šolah ter zagotoviti pravno podlago in sredstva za 
izvajanje programov. Politiki so mnenja, da so potrošniške vsebine že v zadostni meri vključene 
v učni načrt in da je naloga učiteljev, da z novimi idejami, metodami in pristopi tovrstne vsebine 
v večji meri vključijo v svoje programe. Dobimo občutek, da politiki in izvajalci izobraževalnih 
programov za potrošnike odgovornost za izvajanje omenjenih programov prelagajo en na 
drugega. Trenutno v praksi večinoma prevladuje situacija, da tisti učitelji, ki se jim 
izobraževanje o potrošniških vsebinah zdi pomembno, že nekako najdejo način, da omenjene 
vsebine vključijo v svoj program tudi, če te vsebine niso eksplicitno vključene v učni načrt. 
Poudariti pa je potrebno, da ima pomembno vlogo pri načrtovanju in pripravi izobraževalnih 
programov poleg države oz. politike in izvajalcev izobraževanja potrošnikov tudi tretja stran - 
gospodarstvo, nevladne organizacije ter sredstva javnega obveščanja. V načrtovanje, 
organizacijo in izvedbo programov izobraževanja potrošnikov morajo biti nujno vključene vse tri 
strani. Zagotoviti je potrebno formalnopravno in finančno osnovo, ki omogoča spremembo 
učnega načrta. Učitelje je potrebno spodbujati k uvajanju novih potrošniških vsebin v vsebine 
predmetov. Ta spodbuda za uvajanje potrošniških vsebin se lahko okrepi s predstavitvijo 
primerov dobre prakse iz tujine ali s predstavitvijo predvidenih ciljev izobraževanja potrošnikov, 
ki smo jih že predstavili v poglavju 4.3.1. o ciljih izobraževanja potrošnikov. V pripravo, 
razpravo in uporabo potrošniških vsebin pa naj bodo vključeni tudi ostali udeleženci 
izobraževanja, ki imajo pomembne informacije in stik s potrošniki, ki niso vključeni v programe 
izobraževanja potrošnikov (Šmid Božičevič in Kostanjevec 2006, str. 37). Težave pri pripravi 
programov izobraževanja potrošnikov so tudi v tem, da ni zadostnega sodelovanja med 
akademskim raziskovalnim delom ter praktičnim delovanjem na področju potrošništva 
(Kollmann v Gajič idr. 2003, str. 39). Menimo, da pomanjkanje sodelovanja med akademskim in 
praktičnim delom ni omejeno le na področje izobraževanja potrošnikov, temveč žal tudi na 
večino ostalih raziskovalnih področij. Za premeščanje tega »prepada« bi bili lahko za zgled tisti 
raziskovalci, ki svoje ugotovitve iz akademskega sveta uspešno prenašajo v prakso in obratno.  
Kollmann (v prav tam, str. 45) ugotavlja, da programi izobraževanja potrošnikov niso tržno 
zanimivi, zato je za njihovo izvedbo potrebno pridobiti javna sredstva s strani države. Koristno je 
tudi razmisliti o sodelovanju pri projektih na evropski in nacionalni ravni. Dobro bi bilo tudi, da 
se organizacija in izvedba izobraževanja potrošnikov na nacionalni ravni organizira 
medresorsko.  
Nujno pa je, da ima pomembno vlogo pri izobraževanju potrošnikov tudi civilna družba npr. 
mediji in interesne organizacije (Thoresen 2005, str. 17). Z vpetostjo civilne družbe bi se 
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omenjena izobraževanja potrošnikom lahko bolj približala, saj bi se odvijala v njihovem 
domačem, lokalnem okolju, kjer bi zaradi svoje lahke dostopnosti lahko zajela širši krog 
potencialnih udeležencev. 
Nujnosti izobraževanja potrošnikov se v globalnem in širšem smislu zavedajo tudi organizacije 
kot so UNESCO, OECD, Okoljski program Združenih narodov (UNEP) in države članice 
Evropske unije. Evropska komisija je izobraževanje potrošnikov uvrstila med splošne cilje 
varstva potrošnikov (Amsterdamska pogodba, 1997, člen 153 v Consumer Classroom 2012–
2016). Izobraževanje potrošnikov je tako priznana pravica evropskih potrošnikov in cilj, za 
katerega si prizadevajo Evropska skupnost in države članice. Lizbonska pogodba (2007, člen 169 
v prav tam) določa, da naj Unija prispeva k varovanju zdravja, varnosti in ekonomskih interesov 
potrošnikov in tudi k spodbujanju njihove pravice do obveščenosti, izobraževanja in 
samoorganiziranja za zaščito njihovih interesov (Consumer Classroom 2012 – 2016). 
5. Formalno, neformalno in priložnostno izobraževanje potrošnikov 
5.1. Izobraževanje potrošnikov v okviru formalnega izobraževanja 
Pri predstavitvi izobraževanja potrošnikov v okviru formalnega izobraževanja se bomo omejili 
na predstavitev potrošniškega izobraževanja v osnovnih in srednjih šolah in na fakulteti. 
Formalno izobraževanje je Jelenc (1991, str. 30) opredelil kot izobraževanje, ki vodi v formalno 
potrditev rezultatov izobraževanja v obliki dosežene stopnje izobrazbe, diplome ali poklicne 
kvalifikacije. Poteka institucionalizirano, sistematično, organizirano in s ciljem pridobiti 
formalno javno veljavno izobrazbo oziroma kvalifikacijo (Pevec Grm in Škapin 2006, str. 13). 
Formalno izobraževanje je z vidika posameznika, ki se izobražuje, načrtno, saj vodi k 
formalnemu potrjevanju in vrednotenju izkazanih rezultatov učenja. Glede na cilje, čas ali vire je 
izrecno poimenovano kot učenje ali izobraževanje (Cedefop v Muršak 2012, str. 32). 
V literaturi je močno poudarjen pomen zgodnje obravnave potrošniških vsebin. Nujno je, da z 
izobraževanjem o potrošniških vsebinah pričnemo že v osnovni šoli, saj otroci že zelo zgodaj 
oblikujejo lastne vzorce potrošnje, ki jih v nadaljevanju življenja le dopolnjujejo in nadgrajujejo 
na formalni, neformalni in priložnostni ravni (Šmid Božičevič in Kostanjevec 2006, str. 21). Žal 
pa vsebine o varstvu potrošnikov, kljub pomembnosti, še vedno nimajo pomembne in odmevne 
vloge v programih javnega šolstva. V osnovnih in srednjih šolah so tovrstne vsebine zajete zgolj 
v sklopu ročnih del, gospodinjstva ter ekonomike in tako je izobraževanje o varstvu potrošnikov 
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močno vezano na zavzetost učiteljev za to področje. Vsebine o varstvu potrošnikov, ki so 
predpisane v učnem načrtu pa so tako skope, da mladim zelo slabo predstavijo pomen in vlogo 
varstva potrošnikov (Šmid Božičevič 2003, str. 154). 
Srednješolski programi ne ponujajo obveznih niti izbirnih vsebin, ki bi pokrivale področje 
dolžnosti in pravic varstva potrošnikov. Svetla izjema je le ekonomski srednješolski program, ki 
ponuja znanja upravljanja s finančnimi viri in redke srednje šole, ki po presoji učiteljev ponujajo 
vsebine s področja živil, zdravja in trajnostnega odnosa do okolja (Šmid Božičevič in 
Kostanjevec 2006, str. 19).  
Visokošolski študijski programi podobno kot srednješolski študijski programi ne vključujejo 
vsebin s področja izobraževanja potrošnikov. Izjemi sta le Ekonomska in Pedagoška fakulteta v 
Ljubljani. Na tem mestu se nam zastavlja vprašanje za kakšen namen v resnici izobražujejo 
študente Ekonomske fakultete. Nobenega zagotovila nimamo, da bodočih ekonomistov v okviru 
izobraževanja potrošnikov ne poučujejo izključno v smeri izboljšanja prodaje, oziroma načinov 
pridobivanja novih potrošnikov. Naš sum se po prebiranju predmetnika Ekonomske fakultete 
izkaže za povsem upravičenega.  
Na dodiplomskem študijskem programu na Ekonomski fakulteti v okviru predmeta vedenje 
porabnikov študente poučujejo o trženjskih strategijah ravnanja s porabniki. V ekonomskem 
kontekstu se raje kot termin potrošnik uporablja sinonim, porabnik. Porabnik v ekonomskem 
smislu označuje posameznikovo izbiranje, kupovanje in uporabo izdelkov in storitev 
(Terminologišče-porabnik, 2013). Predmet vedenje porabnikov je namenjen nadgrajevanju znanj 
iz trženja. Zaradi, naraščajoče osveščenosti potrošnikov želijo bodoče ekonomiste pripraviti na 
reševanje trženjskih izzivov v okviru poslovnega okolja. V zgornjem opisu predmeta nas je 
pretreslo, da morajo ekonomisti zaradi naraščajoče osveščenosti potrošnikov, za katero se 
zavzemamo tudi sami, razvijati nove trženjske prijeme, da lahko še naprej uspešno tržijo in 
prodajajo svoje produkte. Iz tega konteksta je razvidno, da so ekonomska prizadevanja in 
družbena prizadevanja za večjo osveščenost potrošnikov povsem na nasprotnih bregovih. 
Predmet vedenje porabnikov obravnava še sledeče vsebine: razumevanje porabnikov v okviru 
trženjskega uspeha, vpliva psiholoških dejavnikov (učenja, pomnjenja, motivacije, stališč, in 
samopodobe) na vpliv vedenja porabnikov. Ostalo vsebino predmeta predstavljajo še procesi 
odločanja končnih porabnikov, procesi odločanja in sprejemanja novih izdelkov, procesi 
odločanja gospodinjstev in organizacijskih porabnikov. S tem, ko bodoči ekonomisti oz. tržniki 
poznajo načine vedenja porabnikov, lahko močno vplivajo na njihove nakupne odločitve. Z 
omenjenim znanjem se jim odpira tudi širok prostor manipulacije nad potrošniki. Predmet 
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obravnava še vpliv zunanjih dejavnikov na vedenje porabnikov - kulture, subkulture in 
družbenega razreda, referenčnih skupin, ustnega izročila in življenjskega sloga. Kot naslednji 
vsebinski del predmeta je predvidena obravnava vedenja porabnikov z vidika družbe. Obravnava 
se aplikacija vedenja porabnikov za profitne in neprofitne organizacije. Kot zadnji vsebinski del 
pa je predvidena predstavitev porabništva in zaščita porabnikov (Vedenje porabnikov, 2016). Pri 
zaščiti porabnikov iz predmetnika žal ni razvidno, kakšna zaščita porabnika je v tem kontekstu 
mišljena. Sklepamo, da gre za obravnavo zaščite porabnika na podlagi zakonov - Zakona o 
varstvu potrošnikov ter Zakona o varstvu potrošnikov pred nepoštenimi poslovnimi praksami. 
Na doktorskem študiju študentje ekonomije lahko študentje med izbirnimi predmeti za leto 
2015/2016 izberejo predmet vedenje porabnikov, ki verjetno predstavlja nadgradnjo 
istoimenskega predmeta vedenja porabnikov iz dodiplomskega študija. Predmet ponovno 
obravnava vedenje porabnikov z vidika vpliva marketinga in trženja ter prodaje. Študente 
predmet spodbuja h kritičnemu mišljenju, vendar ne v kontekstu vpliva potrošnje na družbo, 
temveč v smislu kritičnosti do paradigem, ki obravnavajo vpliv marketinga in trženja na vedenje 
porabnikov (Consumer Behaviour, Doctoral seminar, 2016). Verjetno ni presenetljivo, da so 
vsebine na Ekonomski fakulteti tudi na področju preučevanja vedenja potrošnikov tržno 
usmerjene, saj trženje predstavlja pomembno dejavnost ekonomije. V našem prizadevanju za 
večjo osveščenost in kritičnost ter refleksijo do potrošniških navad potrošnikov pa smo vseeno 
upali, da bo predstavljeni predmet »vedenje porabnikov« vključil tudi vidik kritičnega 
preučevanja vpliva potrošništva na dogajanje v sodobni družbi. Z malo drznosti lahko 
zaključimo, da bi verjetno kritična obravnava potrošništva pri vplivu na družbo z vidika 
ekonomistov lahko vplivala na upad potrošnje. To pa vsekakor ni cilj, za katerega bi si 
ekonomisti prizadevali. Od nas bi bilo zelo netaktno, če bi pojem ekonomista obravnavali tako 
splošno. Zapisati moramo, da želja po čim večjem dobičku ne velja kar na splošno za vse 
ekonomiste, temveč za tiste, ki jih zanima zlasti zasebni dobiček. 
Sedaj pa si poglejmo v kakšnem kontekstu obravnavajo potrošnika na Pedagoški fakulteti. Na 
Pedagoški fakulteti so pred bolonjsko prenovo pri dvopredmetnem študiju biologija-
gospodinjstvo vključevali vsebine s področja ekonomike, prehrane, socioloških vidikov družine 
in okolja (Šmid Božičevič in Kostanjevec 2006, str. 19–20). Po izvedeni bolonjski reformi na 
dvopredmetnem študiju biologije in gospodinjstva v okviru izobraževanja potrošnikov pa poleg 
predmetov iz prejšnjega programa, v 2. letniku študija izvajajo še novi obvezni predmet 
Potrošniška vzgoja v skupnem obsegu 120 ur, sestavljenih iz 60 ur predavanj, seminarjev, 
kliničnih vaj in 60 ur samostojnega dela študenta (Predmetnik: dvopredmetni učitelj, vezava 
smeri biologija–gospodinjstvo, str. 17).  
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Vsebinsko predmet pokriva vsebine formalnega in neformalnega izobraževanja različnih skupin 
prebivalstva, poudarek pa je na potrošniški vzgoji otrok v osnovni šoli. Predmet obravnava 
vsebine s področja potrošniške zakonodaje, osebnih financ, zakonodaje globalizacije in 
trajnostne potrošnje. Obravnava tudi vsebine s področja psihologije ter didaktike potrošniške 
vzgoje (PeF UL, Dvopredmetni učitelj, 1. st. (b.l.), str. 41). Iz opisa predmeta je težko razbrati, 
ali gre za kritično izobraževanje ali ne. Ugotavljamo pa, da kritični pogled, če je prisoten, v 
predstavitvi predmeta ni izpostavljen. Predmet potrošniška vzgoja je po naših ugotovitvah 
usmerjen predvsem na poučevanje osnovnošolskih otrok. To ni nič presenetljivega, saj je 
predmet namenjen bodočim osnovnošolskim učiteljem biologije in gospodinjstva. Vsaj na prvi 
pogled ne deluje, da bi bil predmet usmerjen v namerno zavajanje in indoktrinacijo bodočih 
učiteljev in kasneje osnovnošolskih otrok na področju potrošnje, kot smo to razbrali iz opisa 
predmeta vedenje porabnikov, ki se izvaja na Ekonomski fakulteti. Pri opisu predmeta 
potrošniška vzgoja dobimo občutek, da gre za zelo splošno predstavitev in seznanitev študentov 
ter kasneje otrok s potrošniškimi vsebinami. To ni nujno slabo, saj predmet učeče se 
posameznike z osnovami vpelje v področje potrošništva. Na tak način učeči se pridobijo osnovne 
informacije, na podlagi katerih lahko naprej sami gradijo. Za zaključek pa naj povemo, da 
kritična obravnava vsebin ni odvisna le od vsebin predmeta, temveč predvsem od učitelja 
oziroma osebe, ki predmet poučuje. Vsebina predmeta predstavlja le ogrodje, na katerem učitelj 
gradi svojo vsebinsko prezentacijo. Vsebinski poudarki, spodbujanje h kritičnosti in refleksiji pa 
so osebna odločitev vsakega učitelja. 
5.2. Neformalno in priložnostno izobraževanje potrošnikov 
V tem poglavju si bomo pogledali, kako je izobraževanje potrošnikov vključeno v neformalno in 
priložnostno izobraževanje. Za začetek najprej poglejmo nekaj različnih definicij neformalnega 
izobraževanja. 
Jelenc (1991, str. 46) opredeli neformalno izobraževanje kot izobraževanje, ki ni namenjeno 
pridobitvi formalnega potrdila v obliki formalnega izkaza npr. spričevala, diplome, javno 
priznane stopnje izobrazbe, temveč zadovoljitvi ostalih potreb in interesov odraslega. Na primer 
želji po vedoželjnosti, dodatnem znanju in večji splošni razgledanosti. Pogosto tovrstno 
izobraževanje ni institucionalizirano, z vidika učečega pa je skoraj vedno načrtno (Cedefop v 
Muršak 2012, str. 66).  
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Neformalno izobraževanje za Pevec Grm in Škapin (2006, str. 13–14) predstavlja vsako 
organizirano in namerno izobraževalno dejavnost, ki poteka zunaj formalnega izobraževalnega 
sistema. Neformalno izobraževanje je v praksi pogosto usmerjeno na specifično ciljno skupino, v 
kateri poleg izobraževanja potekajo še druge aktivnosti. Učenje je v tem kontekstu ena od 
aktivnosti, ki nikakor ni nepomembna. 
Sedaj bomo definicijam neformalnega izobraževanja dodali še opredelitve priložnostnega 
izobraževanja. Jelenc (1991, str. 55) je priložnostno izobraževanje opredelil kot proces, ki poteka 
vse življenje. Pri tem procesu se pridobivajo in oblikujejo posameznikova stališča, vrednote, 
znanja in spretnosti iz vsakodnevnih izkušenj in različnih izobraževalnih virov in vplivov v 
lastnem okolju npr. v družini, soseski, pri delu in igri, v knjižnici in v javnih občilih. Jelenc 
(2007, str. 36) zapiše tudi, da pri priložnostnem učenju ni zavestnega vpliva učnega vira, niti 
prizadevanja učečega, da bi se učil. Kot je zapisano v terminološkemu slovarju vzgoje in 
izobraževanja (2009–2009) se priložnostno učimo vsak dan, na delu, doma in tudi v prostem 
času. Učenje poteka nestrukturirano, nenačrtno in neorganizirano, saj se odvija spontano ob 
drugih aktivnostih. Učno aktivnost usmerja učeči se sam, oziroma njegova družina in socialno 
okolje, v katerem poteka priložnostno izobraževanje (Pevec Grm in Škapin 2006, str. 14).  
Sedaj, ko smo spoznali teoretske opredelitve neformalnega in priložnostnega izobraževanja, si 
poglejmo, kako poteka omenjeno izobraževanje v praksi. 
Vsebine s področja potrošniških vsebin v zadnjem času tudi na področju neformalnega in 
priložnostnega izobraževanja pridobivajo na pomenu, zato jih organizacije, kot so Ljudske 
univerze, univerze za tretje življenjsko obdobje in zavod za tehniško kulturo Slovenije, 
vključujejo v svoje izobraževalne programe. V svoje programe vključujejo vsebine s področja 
pravic potrošnikov, označevanja izdelkov, varne hrane in rabe spleta. Tovrstne vsebine so bolj 
nasveti za kakovostnejše življenje in ne toliko dejanske izobraževalne vsebine. Nekatere 
specifične teme s področja varstva potrošnikov ponujajo tudi druge organizacije, npr. bodoči 
starši na materinski šoli pridobijo nekatere podatke o varnih otroških igračah (Šmid Božičevič in 
Kostanjevec 2006, str. 21). Predvidevamo, da gre za posredovanje hitro in enostavno uporabnih 
potrošniških vsebin in informacij, ki jih lahko udeleženci izobraževanja hitro prenesejo in 
uporabijo v praksi. Metaforično lahko rečemo, da so tovrstne informacije kot sodobno hitro 
potrošno blago. Namenjene so hitri uporabi in še hitrejšemu zavrženju. V kontekstu 
izobraževanja o potrošniških vsebinah tako pogrešamo bolj kritične in k refleksiji usmerjene 
potrošne vsebine, ki bi posameznike spodbujale k razmisleku o vzrokih, namenih in ciljih 
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potrošnje, vplivu potrošnje na lokalno in globalno okolje ter na zavedanje lastne vloge in 
odgovornosti v sodobni potrošniški družbi.  
Tudi drugi avtorji npr. (Kollmann v Gajič idr. 2003, str. 41; Adkins in Ozanne 2005b, str. 104) 
so podobnega mnenja. Ugotavljajo, da je bilo dosedanje potrošniško delovanje v zadnjih 
desetletjih usmerjeno predvsem k podajanju uporabnih strokovnih informacij o kakovostnem 
blagu, o poceni in kakovostni hrani ter o gospodinjskih pripomočkih. Precej manj pa je bilo 
usmerjeno na ozaveščanje obstoječega znanja potrošnikov, na povečevanje samozavesti 
potrošnikov ob spregledanih in kršenih pravicah. Obrobnega pomena pa je bilo tudi področje 
vrednot in poznavanja družbene vloge potrošnje. Idealno bi bilo, če bi potrošniške organizacije s 
svojim delovanjem vzbujale in krepile lastno zavedanje o obstoječem znanju in vlogi potrošnika, 
s poudarkom na vrednotah. Dosedanje potrošniško izobraževanje, ki potrošnikom ponuja 
predvsem hitro uporabne informacije in nasvete danes ni več najbolj uspešno. Področje 
svetovanja je dandanes postalo zelo poglobljeno, specializirano in obsežno. Umanjka pa 
predvsem kritičen odnos do potrošnje, npr. vprašanje ali je nakup izdelka sploh potreben. To 
vprašanje bi namreč lahko pomagalo preprečiti marsikateri nepotreben nakup. Težava na 
področju izobraževanja in svetovanja o potrošniških vsebinah je tudi v tem, da potrošniške 
organizacije za svoje delovanje na lokalni in evropski ravni dobivajo vedno manj sredstev, 
njihov obseg dela pa se zaradi povečanja rabe informacijskih in komunikacijskih tehnologij 
povečuje. Strokovnjaki v potrošniških organizacijah lahko uspešno delujejo le na določenih 
področjih, hkrati pa za potrošnike niti ni smiselno da bi vsak trenutek imeli na voljo podatke o 
izdelkih, ki jih redko kupujejo. Tako so neodvisni primerjalni testi kakovosti, ki potrošniku 
olajšujejo nakupno izbiro, zato raje objavljeni v revijah in publikacijah potrošniških organizacij 
(Kollmann v Gajič idr. 2003, str. 41–43). Pri nas je take informacije moč najti v plačljivi reviji 
ViP, na spletni strani Zveze potrošnikov Slovenije, obstaja pa tudi izobraževalno- svetovalna 
oddaja Posebna ponudba, ki je predvajana na RTV Slovenija vsak torek ob 17.30.  
5. 3. Nastanek organizacij za potrošniško izobraževanje na Slovenskem 
Potrošniška gibanja in s tem posledično tudi izobraževanje potrošnikov se je začelo razvijati v 
20. letih prejšnjega stoletja v ZDA, v 60. letih pa se je pojavilo tudi v Evropi. Takratno 
izobraževanje potrošnikov in delovanje potrošniških organizacij je delovalo po principu ideala 
gospodarskega človeka, njihov glavni cilj pa je postal informiran in osveščen potrošnik. Pri 
potrošniškem izobraževanju in svetovanju so se ravnali po normativnem modelu odločanja 
(kupovanja), v katerem potrošnik razmisli, ali res želi trošiti, namesto, da bi izdelek naredil sam. 
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Sodobni potrošnik si dandanes redko kateri izdelek izdela sam. To je postalo zamudno in tudi 
zaradi velike razširjenosti masovne proizvodnje drago opravilo Omenjeni normativni model 
potrošnje je v današnjem času že povsem zastarel, saj poskušajo proizvajalci z množičnim 
oglaševanjem vplivati na želje, etične vrednote in način življenja potrošnika (Kollmann v Gajič 
idr. 2003, str. 38), še preden se mu želja oz. potreba po določenemu izdelku sploh utrne.  
Potrošniško izobraževanje v Sloveniji je relativno slabo razvito, kar bi lahko pripisali dejstvu, da 
po drugi svetovni vojni do konca 80. let prejšnjega stoletja trg ponudbe in povpraševanja ni 
učinkovito deloval. V preteklosti so bile nekatere materialne dobrine (npr. kava, pralni prašek, 
oblačila tuijih blagovnih znamk, jeans) potrošnikom sploh zelo težko dosegljive, tudi če so bile 
na voljo, pa so pogosto bile vprašljive kakovosti, vseeno pa so bili potrošniki veseli, da so jih 
sploh lahko kupili. Sedaj pa se potrošniki soočajo s (pre)veliko potrošno izbiro, saj je dandanes 
ponudba izdelkov skoraj neomejena (Šmid Božičevič in Kostanjevec 2006, str. 16). V Sloveniji 
se je organizirano izobraževanje odraslih potrošnikov začelo v drugi polovici prejšnjega stoletja. 
Prej je šlo bolj za posamezne izobraževalne poskuse npr. članke v časopisih namenjenim 
ženskam, kmetom ali predavanja združenjem žensk. V tistem času so za ženske v okviru 
gospodinjskega pouka za dekleta organizirali nekakšno predhodno potrošniško izobraževanje. 
Predpostavljamo lahko, da je takratno potrošniško izobraževanje za dekleta izhajalo iz takrat v 
patriarhalni družbi prevladujočega mačističnega zornega kota in je bilo namenjeno predvsem 
usposabljanju žensk za opravljanje gospodinjskih opravil, npr. nakupovanju prehrambnih 
izdelkov, čistil in gospodinjskih pripomočkov. V petdesetih letih 20. stoletja so na območju 
današnje Slovenije ustanovili Centralni zavod za napredek gospodinjstva (CZNG). Šlo je za prvo 
organizacijo, ki se je organizirano ukvarjala z izobraževanjem potrošnikov. Ukvarjali so se z 
izobraževanjem žensk na področju gospodinjstva, vzdrževanja doma in vrta. Ženske so kot ciljno 
skupino izobraževanja izbrali zato, ker jih je takrat velika večina sama opravljala gospodinjska 
dela in nakupe ter skrbela za urejenost doma in gospodinjstva. V začetku so ženske preko 
izobraževanj spodbujali k izboljšanju prehranskih navad in bivalne kulture ter ekonomike, 
kasneje pa so svojo dejavnost razširili še na področje informiranja in svetovanja. Centralni zavod 
za napredek gospodinjstva je leta 1965 v sodelovanju z laboratoriji Univerze v Ljubljani, 
Univerze v Mariboru, inšpekcijskimi službami, Zavodom za zdravstveno in socialno varstvo, 
strokovnjaki in eksperti z različnih področij pričel izvajati primerjalna testiranja izdelkov široke 
potrošnje. Centralni zavod za napredek gospodinjstva lahko po prizadevanjih in takratnem 
poslanstvu štejemo za nekakšnega predhodnika Zveze potrošnikov Slovenije. Potrošnike je 
CZNG izobraževal tudi preko predavanj, razstav in tiskanih publikacij, ki jih je izdajal ob 
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razstavah, saj CZNG ni imel časopisa ali publikacije, ki bi redno izhajala. V začetku devetdesetih 
let prejšnjega stoletja pa aktivnosti CZNG niso več zadovoljevale potreb sodobnega varstva 
potrošnikov, ki jih je narekovalo tržno gospodarstvo. CZNG je pričel delovati pod vplivom 
političnih interesov, sredstva za svoje delovanje je pridobival tudi od podjetij in ponudnikov na 
trgu (Šmid Božičevič (2003, str. 159). To predstavlja veliko grožnjo za neodvisnost in 
nepristranskost delovanja CZNG in močno omaje zaupanje v organizacijo. Kljub temu, da 
sredstev za svoje delovanje v celoti ni pridobival iz neodvisnih virov Šmid Božičevič (v prav 
tam) meni, da to ne zmanjša njegovih zaslug pri osveščanju takratnih slovenskih potrošnikov, 
predvsem žensk. V 80. in 90. letih so vsebine o potrošništvu v svoje programe pričele vključevati 
tudi druge organizacije, ki so izobraževale odrasle, ni pa še šlo za načrtno izobraževanje odraslih 
potrošnikov. Težava je bila tudi v tem, da izobraževanje odraslih v 90. letih v splošnem še ni bilo 
tako dobro razvito kot danes. Z načrtnim ustanavljanjem razvojnih služb, organizacij in 
strokovnih organov za izobraževanje odraslih so v Sloveniji pričeli v drugi polovici 90. let. 
Takrat se je tudi pričelo stalno in organizirano osveščanje javnosti o pomenu vseživljenjskega 
učenja za vse generacije prebivalstva, med tovrstne vsebine pa je sodilo tudi izobraževanje in 
osveščanje o potrošnji (Šmid Božičevič in Kostanjevec 2006, str. 17). 
5.3.1. Zveza potrošnikov Slovenije 
Leta 1990 je bila ustanovljena Zveza potrošnikov Slovenije (ZPS), ki predstavlja prvo neodvisno 
in nevladno ter nepristransko organizacijo za varstvo potrošnikov (Šmid Božičevič 2003, str. 
153). Njena glavna naloga je, da osvešča, informira in obvešča potrošnika o potrošniških 
tematikah ter spodbuja njegovo zahtevnost in kritičnost pri potrošnji (Šmid Božičevič in 
Kostanjevec 2006, str. 25). Gre za organizacijo, ki s svojim delovanjem in prizadevanji varuje 
izključno interese potrošnikov in si dejavno prizadeva za izboljšanje kakovosti izdelkov in 
storitev (ZPS- letno poročilo 2014, str. 3).  
Že prvo leto svojega delovanja je ZPS pričela izdajati revijo ViP. Gre za klasično potrošniško 
revijo, ki je brez oglasov, strokovne članke pa pišejo neodvisni strokovnjaki. ZPS tako v ViP-u 
objavlja neodvisne primerjalne teste kakovosti različnih izdelkov ter raziskave trga. Tovrstne 
informacije potrošniku močno olajšajo nakupne odločitve in mu pomagajo pri uveljavljanju 
njegovih pravic (Šmid Božičevič 2003, str. 153; Šmid Božičevič in Kostanjevec 2006, str. 25). 
Vsa leta svojega delovanja ZPS za potrošnike nudi svetovalno dejavnost, kjer si potrošniki lahko 
pridobijo neodvisne informacije o kakovosti izdelkov in storitev ter o zakonodaji in pravicah 
potrošnikov. Potrošnike zveza informira tudi preko brezplačnih letakov in zloženk ter tudi preko 
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svoje spletne strani (Šmid Božičevič in Kostanjevec 2006, str. 20). Na svoji spletni strani je ZPS 
pripravila tudi primerjalnike različnih izdelkov (npr. sesalnikov, otroških vozičkov, mobilnih 
telefonov, fotoaparatov..). Primerjalniki močno olajšajo nakupno izbiro (ZPS- letno poročilo 
2014, str. 16–17), saj potrošnike še pred nakupom poučijo o uporabnih in tehničnih lastnostih 
izdelka. Na spletni strani ZPS se nahaja tudi povezava na Spletni portal »Veš kaj ješ?«, pripravili 
pa so tudi istoimensko mobilno aplikacijo za mobilne telefone. Spletni portal »Veš kaj ješ?« je 
nastal leta 2010 v okviru projekta »Za informirano odločanje potrošnikov i-Potrošnik«. 
Omenjeni portal (http://veskajjes.si/) potrošnike seznanja o prehranski vrednosti živil (ZPS- letno 
poročilo 2014, str. 15). Glede na to koliko sladkorja, soli, nasičenih maščob in prehranskih 
vlaknin vsebujejo določena živila, jih omenjeni portal razvršča med za uživanje dobra, srednje 
dobra in slaba živila. Zveza potrošnikov Slovenije je sodelovala in še vedno sodeluje v številnih 
tujih projektih, npr. v projektu Potrošniško izobraževanje za odrasle (CEA: Consumer Education 
for Adults), rezultat tega sodelovanja je tudi priročnik za učitelje v slovenščini, ki odrasle 
seznanja s potrošništvom. Zveza potrošnikov Slovenije v sodelovanju z Evropsko komisijo, 
Generation Europe in Zavodom Republike Slovenije za šolstvo leta 2004 pripravila rokovnik 
»Izbiraj z glavo« za vse dijake zaključnih letnikov srednjih šol (Šmid Božičevič in Kostanjevec 
2006, str. 20). 
Zvezo potrošnikov Slovenije tudi v zadnjem času štejemo kot najpomembnejšo organizacijo za 
izobraževanje potrošnikov (Šmid Božičevič 2003, str. 153). ZPS sodeluje tudi z nekaterimi 
organizacijami, ki se ukvarjajo z izobraževanjem odraslih, saj za njihove strokovnjake organizira 
predavanja in izobraževanja s področja izobraževanja potrošnikov (Šmid Božičevič in 
Kostanjevec 2003, str. 154). V letu 2014 je ZPS skupaj z mestno občino Ljubljana organizirala 
predavanje o uveljavljanju pravic pacientov. Pripravila je tudi predavanje na temo označevanja 
alergenov v hrani (ZPS- letno poročilo 2014, str. 48). ZPS v svojih prizadevanjih za osveščene in 
informirane potrošnike sodeluje tudi z nevladnimi organizacijami npr. z CNVOS, Umanotero in 
Inštitutom za trajnostni razvoj. Na področju strokovne javnosti se je ZPS v letu 2014 povezala 
tudi z Zvezo društev upokojencev. Upokojencem je predstavila možnosti prihranka pri nakupih, 
svetovala pa jim je tudi o področju bančnega svetovanja. Odzvala se je tudi na povabila 
strokovnih združenj, npr. Slovenskega prehranskega združenja in Zbornice dietetikov in 
nutricionistov (prav tam, str. 55). 
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5.3.2. Mednarodni inštitut za potrošniške raziskave, MIPOR  
MIPOR sta leta 1993 ustanovili Zveza potrošnikov Slovenije (ZPS) in britanska potrošniška 
organizacija Which? (sedaj preimenovano v Consumer Association). MIPOR je bil ustanovljen 
kot podpora ZPS, saj se ukvarja z raziskovanjem, primerjalnim ocenjevanjem kakovosti izdelkov 
(hrane, zdravstva, bančništva, turizma, stanovanjske problematike, varovanja okolja) in storitev 
ter z informacijsko dejavnostjo za zastopanje, svetovanje, informiranje in izobraževanje 
potrošnikov (Šmid Božičevič in Kostanjevec 2006, str. 23; MIPOR-letno poročilo 2014, str. 3). 
MIPOR s svojim delovanjem krepi nevladne organizacije za varstvo potrošnikov in ob tem ne 
pokriva le Slovenije, ampak tudi srednjo in vzhodno Evropo. V njegovi pristojnosti je izdajanje 
potrošniške revije ViP, izobraževalnih brošur, organizira pa tudi seminarje, delavnice in 
izobraževanja ter nudi strokovno pomoč zaposlenim v potrošniških organizacijah iz srednje in 
vzhodne Evrope (Šmid Božičevič in Kostanjevec 2006, str. 23). Ukvarja se tudi s krepitvijo 
nevladnih organizacij za zaščito in varstvo potrošnikov (MIPOR-letno poročilo 2014, str. 3).  
5.3.3. Umanotera, Slovenska fundacija za trajnostni razvoj 
Umanotera je nevladna organizacija ki je bila ustanovljena leta 1994. Prizadeva si za uveljavitev 
trajnostnega razvoja v politikah ter za ravnotežje med človekom, družbo in okoljem. Pri 
doseganju tega cilja sodeluje pri oblikovanju državnih in globalnih politik, povezuje pa se tudi s 
podjetji, občinami in drugimi civilnodružbenimi organizacijami (Umanotera-Slovenska fundacija 
za trajnostni razvoj-letno poročilo 2014, str. 7). Pri delu v domačem in mednarodnem okolju jo 
vodijo načela neodvisnosti od interesov kapitala in politike ter kakovost opravljenega dela. 
Umanotera preko organizacije dogodkov, predavanj, izdajanjem publikacij, raziskav, poročil in 
elektronskih novic opozarja na okoljsko problematiko in trajnostni razvoj, oblikuje pobude in 
odpira javne razprave s soočenjem mnenj ter organizira različne prireditve, na katerih opozarja 
na okoljsko problematiko. Objavlja alternative uradnim dokumentom in preko osveščanja in 
obveščanja javnosti oblikuje javno mnenje. V praksi izvaja potrošniško izobraževanje, 
informiranje in ozaveščanje preko izobraževalnih zgoščenk, brošur, spletne strani ter preko 
trgovine z izdelki iz pravične trgovine (Šmid Božičevič in Kostanjevec 2006, str. 24; Umanotera-
Slovenska fundacija za trajnostni razvoj, b.l.). 
5.3.4. Kmetijsko gozdarska zbornica Slovenije, Sektor za kmetijsko svetovanje 
Za začetek sektorja za kmetijsko svetovanje lahko štejemo obdobje po letu 1972, ko je država z 
ugodnimi krediti spodbujala investicije v zasebnem sektorju kmetijstva in podpirala razvoj 
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kmetijske službe. V tistem času je tako tudi pričela naraščati potreba po svetovanju in 
izobraževanju kmetov (Javna služba kmetijskega svetovanja-letno poročilo 2011, str. 2) 
Gre za nevladno, stanovsko organizacijo z obveznim članstvom kmetov in kmetijskih 
organizacij. Kmetijska gospodarska zbornica zastopa kmetijske, gozdarske in ribiške interese ter 
svetuje posameznikom in pravnim osebam, ki opravljajo tovrstno dejavnost. Ukvarja se z 
izobraževanjem kmetijskih svetovalcev, ki posredujejo svoje znanje kmetom. Potrošniško 
izobraževanje iz področja varovanja pravic potrošnikov v praksi poteka v obliki predavanja in 
svetovanja članom. Gre za obveščanje o prehranskih, bivalnih, zdravstvenih navadah, varovanju 
okolja, trajnostnemu razvoju ter ekonomičnemu organiziranju kmetij (Šmid Božičevič 2003, str. 
154; Šmid Božičevič in Kostanjevec 2006, str. 23).  
II. EMPIRIČNI DEL  
6.1 Opredelitev problema 
O modernih družbah se pogosto govori kot o potrošniških družbah, saj je njihova temeljna 
družbena dejavnost postala potrošnja (Kurdija 2000, str. 9). Potrošništvo bi lahko opredelili na tri 
različne načine. Prvič, kot družbeno gibanje, ki preizkuša blago in storitve in se zavzema za 
pravice potrošnikov. Drugič, kot način življenja, za katerega je značilna patološka obremenjenost 
s potrošnjo ter posedovalno usmerjena in pridobitvena potrošnja. Tretjič, kot ideologijo, ki želi 
uzakoniti kapitalistično družbo (Aldridge 2003, str. 6). 
Potrošništvo je postala globalna paradigma kulturnega življenja, ki intenzivno vstopa v intimne 
sfere in zaseda javne prostore (Vidmar Horvat 2006, str. 99). Problem vidimo v tem, da smo 
ljudje s prehodom na kapitalistično družbeno ureditev enostavno postali del potrošniške družbe, 
nihče pa nas ni opremil za preživetje in uspešno funkcioniranje v njej, saj potrošništvo ne 
pomeni le trošenja in zadovoljevanja človekovih potreb, ampak tudi produkcijo kulture in 
identitet (Kurdija 2000, str. 11). Marcuse (1968) v svojem delu Enodimenzionalen človek pravi, 
»da sicer obstajajo naravne človekove potrebe, ki temeljijo v biologiji in naravnem ritmu 
človekove interakcije ter, da so potrebe sodobnega potrošnika v bistvu manipulirana poteza 
proizvajalcev« (Marcuse 1968 v Kurdija 2000, str. 77). Te potrebe so umetno ustvarjene in tako 
prepričljivo predstavljene, da potrošnik skoraj ne opazi, da niso rezultat njegovih lastnih potreb 
in želja.  
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V potrošniški družbi je vse stvar izbire, razen prisiljenosti, da izbiramo. To se odraža v 
dejavnosti nakupovanja, ki je nujno, saj je potrošnike za obstoj potrošniške družbe potrebno 
vedno na novo ustvarjati (Bauman 2002, str. 94–96). V potrošniški družbi gre za nekakšno 
vsiljeno željo po želji in to predstavlja ključ manipulacije s potrošnikom, saj je po Baudrillardu 
(1999 v Kurdija 2000, str. 127) s strani trga vsiljen položaj nenehno želečega potrošnika najbolj 
radikalna, subtilna in za sodobno družbo najbolj pogubna oblika družbenega nadzora. Prav z 
izobraževanjem in informiranjem potrošnikov bi lahko pripomogli, da se potrošnik lažje upre 
vedno novim in novim željam ter s tem nenehni prisiljenosti k nakupovanju.  
Ena od predpostavk kritike potrošništva pravi, da je sodobni potrošnik manipuliran s strani 
prodajalcev in trgovcev, ki nimajo poštenega odnosa do potrošnika, saj jih žene zgolj želja po 
zaslužku. Manipulacija naj bi potekala na več ravneh, od izkoriščanja potrošnikove slabosti, ko 
je ta dobesedno zaveden in se ne more upreti mikavnim ponudbam, pa vse do namernega 
zavajanja o pomenu in vrednosti določenega blaga (Kurdija 2000, str. 126). Kot glavni problem 
dosedanjega raziskovanja področja izobraževanja in informiranja potrošnikov bi želeli izpostaviti 
dejstvo, da so učinki izobraževanja in informiranja potrošnikov v Sloveniji še vedno 
zaskrbljujoče slabi, čeprav je bilo za to tematiko v zadnjih dvajsetih letih porabljenega veliko 
državnega denarja. Na ministrstvu za gospodarstvo v skladu z raziskavo Eurobarometra iz leta 
2010 ugotavljajo, da cilj osveščenosti in izobraženosti potrošnikov kljub naporom nacionalnih 
politik in potrošniških organizacij ni bil dosežen (Osveščenost in spretnosti potrošnikov na 
zaskrbljujoče nizki ravni, 2011). Trgovci se tako zaradi nizke stopnje osveščenosti potrošnikov 
in slabega poznavanja Zakona o varstvu potrošnikov lahko v praksi poslužujejo različnih 
načinov tolmačenja tega zakona in tudi njegovih zlorab v svojo korist, saj se potrošniki zaradi 
svoje nevednosti pred tem težko ubranijo. Dober primer napačne interpretacije Zakona o varstvu 
potrošnikov, ki smo ga sami doživeli, je, da nekateri trgovci kupljenega blaga ne želijo zamenjati 
ali vrniti kupnine, tudi če je potrošnik do tega zakonsko povsem upravičen. Nekateri trgovci 
omogočajo vračilo denarja ali menjavo izdelka v roku treh, petih, desetih ali štirinajstih dni. 
Potrošnik je tako zaradi preslabe osveščenosti posledično v praksi pogosto izgubljen in tako 
prepuščen dobri volji trgovca, za relevantne nakupne odločitve pa mu lahko umanjka tudi 
določeno znanje ali informacija.  
Menimo, da bi z izobraževanjem in informiranjem o potrošniških vsebinah do takih situacij 
prihajalo redkeje. Predpostavljamo, da je problem nizke osveščenosti potrošnikov tudi v tem, da 
je potrošništvo s strani potrošnikov samih premalo podvrženo refleksiji in zavedanju, da lahko s 
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potrošnjo vplivajo na kvaliteto lastnega življenja in tudi življenja drugih (Consumer Classroom 
2012 –2016). 
Zanimivo, precejšen delež anketiranih potrošnikov (98.8 % moških in 95,7 % žensk) ocenjuje, da 
je izobraževanje in informiranja pomembno, vendar se kar 68 % anketirancev ne bi želelo 
vključiti v programe izobraževanja in informiranja. Ta podatek lahko povezujemo z dandanes 
vse prisotno »obleganostjo« posameznikov z raznovrstnimi informacijami iz različnih področij, 
ki lahko povzročijo, da posameznik zaradi informacijske zasičenosti postane apatičen do vseh, 
tudi koristnih informacij. Problem pa je tudi v tem, da če potrošnik izobraževanja in informiranja 
o potrošnji ne prepozna kot svojo potrebo, umanjka potrebna motivacija za vključitev v 
programe izobraževanja in informiranja potrošnikov in te informacije in znanja, ne glede na to 
kako koristna so, sploh ne morejo priti do potrošnikov. Menimo, da bi bilo potrebno veliko 
pozornosti nameniti tudi promociji, oziroma predstavitvi učinkov oziroma koristi izobraževanja 
in informiranja potrošnikov in ne le sami pripravi programov izobraževanja in informiranja. V 
tem kontekstu opažamo tudi, da je Zveza potrošnikov Slovenije kot krovna svetovalna in 
izobraževalna organizacija potrošnikom še vedno premalo poznana. Kot negativno pa bi 
izpostavili tudi, da so mnoge aktivnosti in informacije tega zavoda plačljive in pogojene s 
plačilom članarine. Žal pa je to nujno, ker le tako Zveza potrošnikov Slovenije lahko deluje 
povsem neodvisno. Posledično informacije in izobraževanja potrošnikov niso dostopne celotni 
populaciji, saj si vsakdo ne more privoščiti plačljivih informacij in svetovanja. Tako zaradi 
plačljivosti večine svojih storitev Zveza potrošnikov Slovenije žal ne more v popolnosti delovati 
v skupno dobro vseh državljanov.  
6.2. Osnovna teza naloge 
Izobraževanje in informiranje potrošnikov omogočata, da potrošniki pridobijo in osvojijo znanja, 
veščine in načine vedenja, ki so potrebni za »preživetje« v družbi, kjer potrošnja predstavlja 
bistven dejavnik človekovega življenja.  
Dejavnost izobraževanja potrošnikov prestavlja stvari, katere učeči se kupujejo, z njimi ravnajo 
in jih uporabljajo doma, na delu in v lokalni skupnosti. To izobraževanje posameznike pripravi 
na potrošnjo in jih obenem spodbuja k razmisleku in odgovornemu ravnanju v vlogi državljana, 
potrošnika, partnerja in delavca. Preko dejavnosti izobraževanja, informiranja potrošnikov se 
ljudi seznanja z veščinami, načini obnašanja in znanji, ki so potrebna za suvereno odločanje in 
ravnanje potrošnikov (Consumer Classroom 2012–2016). Bolje informirani in obveščeni 
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potrošniki enostavneje spreminjajo svoj prevladujoči življenjski slog in lastne vzorce potrošnje 
ter tako prispevajo k izboljšanju lastnega zdravja in k bolj trajnostnemu življenjskemu slogu ter 
se tudi lažje prilagajajo novim gospodarskim zahtevam (Strategija potrošniške politike 2007–
2013, str. 22). Potrošniško izobraževanje prispeva k večji aktivni vključenosti posameznikov v 
družbo. Izobraženi potrošniki poznajo svoje pravice kot državljani in potrošniki ter vedo, kako 
jih uveljaviti (Šmid Božičevič in Kostanjevec 2006, str. 14). Izobraževanje potrošnikov ne 
prispeva le k zavedanju pravic potrošnikov, ampak tudi k opolnomočenju ljudi v vlogi 
državljanov in potrošnikov (Sedmak idr. 2008, str. 1). Izobraževanje potrošnikov je bistveni 
element liberalne vzgoje in močno pripomore k dvigu kakovosti življenja državljanov. Država 
potrošnike z izobraževanjem spodbuja k sprejemanju reflektiranih odločitev, k upravljanju z viri, 
k reševanju težav ter k načelnemu razmisleku ob uporabi znanstvenih dognanj (Thoresen 2005, 
str. 11). 
6.3. Raziskovalna vprašanja  
V raziskovalni nalogi bomo poslušali odgovoriti na naslednja raziskovalna vprašanja: 
1. Katera organizacija je po mnenju anketiranih potrošnikov v Sloveniji najbolj poznana po 
informiranju / izobraževanju potrošnikov?  
2. Kako pogosto anketirani potrošniki uporabljajo in upoštevajo storitve za izobraževanje in 
informiranje potrošnikov?  
3. Kje anketirani potrošniki zasledijo pomembne informacije o varstvu potrošnikov? 
4. Kateri dejavniki pri anketiranih potrošnikih vplivajo na njihovo oceno pomembnosti 
izobraževanja in informiranja potrošnikov? 
5. V katerem primeru bi se anketirani potrošniki vključili v programe izobraževanja, 
informiranja o potrošniških vsebinah? 
6. Katera znanja, informacije so anketirani potrošniki na izobraževanju o potrošniških vsebinah 
pridobili v največji meri? 
7. Kakšen je po mnenju anketiranih potrošnikov glavni namen in cilj izobraževanja in 
informiranja potrošnikov? 
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6.4. Raziskovalne hipoteze 
Hipoteza 1: V Sloveniji je v ponudbi možnosti izobraževanja in informiranja po mnenju 
anketiranih potrošnikov najbolj poznana Zveza potrošnikov Slovenije. 
Hipoteza 2.1: Večina anketirancev ocenjuje, da nikoli ne uporablja storitev telefonskega 
svetovanja o pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v praksi. 
Hipoteza 2.2: Večina anketirancev ocenjuje, da nikoli ne uporablja storitve organiziranega 
izobraževanja, svetovanja o pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v praksi. 
Hipoteza 2.3: Večina anketirancev ocenjuje, da redko spremlja svetovalne oddaje o potrošnji s 
predstavljenimi primeri kršitev pravic potrošnikov. 
Hipoteza 2.4: Večina anketirancev ocenjuje, da pogosto spremlja internetno obveščanje o 
pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v praksi. 
Hipoteza 2.5: Večina anketirancev ocenjuje, da pogosto upošteva rezultate neodvisnih testiranj 
izdelkov.  
Hipoteza 2.6: Večina anketirancev ocenjuje, da pogosto upošteva javna opozorila o različnem 
zavajanju potrošnikov. 
Hipoteza 2.7: Večina anketirancev ocenjuje, da pogosto upošteva svetovanje prodajnega osebja. 
Hipoteza 3: Anketirani potrošniki pomembne informacije o varstvu potrošnikov v največji meri 
zasledijo preko spletnih strani potrošniške organizacije in potrošniške revije ViP.  
Hipoteza 4.1: Spol vpliva na oceno pomembnosti izobraževanja in informiranja potrošnikov. 
Hipoteza 4.2: Starost vpliva na oceno pomembnosti izobraževanja in informiranja potrošnikov. 
Hipoteza 4.3: Stopnja izobrazbe vpliva na oceno pomembnosti izobraževanja in informiranja 
potrošnikov.  
Hipoteza 5.1: Spol vpliva na odločitev za potencialno udeležbo v organiziranih programih 
izobraževanja in informiranja. 
Hipoteza 5.2: Starost vpliva na odločitev za potencialno udeležbo v organiziranih programih 
izobraževanja in informiranja. 
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Hipoteza 5.3: Stopnja izobrazbe vpliva na odločitev za potencialno udeležbo v organiziranih 
programih izobraževanja in informiranja. 
Hipoteza 5.4: Zaposlitveni status vpliva na odločitev za potencialno udeležbo v organiziranih 
programih izobraževanja in informiranja. 
Hipoteza 5.5: Dohodek vpliva na odločitev za potencialno udeležbo v organiziranih programih 
izobraževanja in informiranja. 
Hipoteza 6.: Anketirani potrošniki so na izobraževanju o potrošniških vsebinah v največji meri 
pridobili informacije za lažje nakupno odločanje. 
Hipoteza 7: Glavni namen in cilj izobraževanja in informiranja potrošnikov je po mnenju 
anketiranih potrošnikov pridobitev informacij za poznavanje in uveljavljanje pravic potrošnikov 
v praksi. 
6.5. Seznam spremenljivk 
Neodvisne 
Spol 
Starost 
Stopnja izobrazbe 
Zaposlitveni status 
Dohodek 
Odvisne 
Ocena pomembnosti izobraževanja in informiranja potrošnikov 
Odločitev za potencialno udeležbo v programih izobraževanja in informiranja potrošnikov 
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6.6. Metodologija 
6.6. 1. Raziskovalna metoda 
Uporabili smo deskriptivno in kavzalno-neeksperimentalno metodo empiričnega pedagoškega 
raziskovanja. Z deskriptivno opisujemo pojave, s kavzalno–neeksperimentalno metodo pa 
skušamo ugotoviti vzroke in posledice teh pojavov (Sagadin 1991, str. 29). 
6.6. 2. Opis vzorca in osnovne množice 
Raziskava je temeljila na priložnostno izbranem vzorcu (n=220). Vzorec predstavljajo 
anketiranci, ki so rešili spletno anketo v orodju 1-ka. V vzorec je vključenih 63,5 % žensk in 
36,5 % moških. V nadaljevanju bomo vzorec tabelarno predstavili glede na starost, stopnjo 
izobrazbe, raven dohodka in zaposlitveni status.  
Tabela 1: Starost anketirancev 
Starost f f(%) 
20–39 let 112 50,5  
40–59 let 69 31,1  
60–79 let 41 18,5  
Skupaj 222 100,0  
 
Največji delež anketirancev je v starostni skupini od 20‒39 let (50,5 %), sledi starostna skupina 
od 40–59 let (31,1 %), najmanjši delež anketirancev pa je star med 60–79 let (18,5 %). 
Tabela 2: Stopnja izobrazbe 
Stopnja izobrazbe f f(%) 
OŠ ali manj 2 0,9  
Srednja šola ali 
gimnazija 
58 26,1 
Višja šola 12 5,4 
Visoka šola 101 45,5 
Magisterij ali doktorat 49 22,1 
Skupaj 222 100,0  
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Najvišji delež anketirancev ima končano visoko šolo (45,5 %), sledijo anketiranci z zaključeno 
srednjo šolo ali gimnazijo (26,1 %), anketiranci z magisterijem ali doktoratom (22,1 %), 
anketiranci z višjo šolo (5,4 %), najmanjši delež anketirancev pa ima zaključeno le osnovno šolo 
(0,9 %). 
Tabela 3: Ravni dohodka 
Dohodek f f(%) 
Do 800 € 58 26,1 
Od 800–1200 € 63 28,4 
Od 1200–1800 € 73 32,9 
Nad 1800 € 28 12,6 
Skupaj 222 100,0  
 
Raven dohodka je med anketiranci relativno enakomerno razporejena. Najvišji delež 
anketirancev mesečno zasluži med 1200–1800 € (32,9 %), sledijo anketiranci z dohodkom med 
800–1200 € (28,4 %), anketiranci z dohodkom do 800 € (26,1 %) in anketiranci nad 1800 € (12,6 
%).  
Tabela 4: Zaposlitveni status 
Zaposlitveni status f f(%) 
Zaposlen (vse oblike) 150 67,6 
Brezposeln 14 6,3 
Upokojen 37 16,7 
Dijak/študent 21 9,5 
Skupaj 222 100,0  
 
Največji delež anketirancev je zaposlenih (67,6 %), upokojenih je 16,7 %, dijakov/študentov je 
9,5 %, brezposelnih pa 6,3 % vseh anketirancev. 
Rezultate iz vzorca posplošujemo na hipotetično osnovno množico, ki jo sestavljajo vse enote, ki 
so podobne enotam iz vzorca. 
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6.6.3. Postopki zbiranja podatkov 
Podatke smo zbirali preko spletnega orodja 1-ka. 1-ka je odprtokodna aplikacija, ki omogoča 
spletno anketiranje. Preko elektronske pošte smo na več naslovov razposlali spletno povezave do 
spletne ankete. Posameznike smo prosili, da povezavo do spletne ankete razpošljejo naprej, še 
svojim znancem in prijateljem. Zbiranje podatkov je potekalo v obdobju od 17. 12. 2015 do 14. 
1. 2016. V tem obdobju smo na spletni strani 1-ka zabeležili 456 klikov na anketo in 57 delno 
rešenih anket, ki smo jih izločili iz nadaljnje obravnave. Anketo je v celoti rešilo 222 
anketirancev. 
6.6.4. Opis instrumenta 
Sestavili in uporabili smo anketni vprašalnik z 18 vprašanji. Vprašalnik sestavlja 13 vprašanj 
zaprtega tipa in 5 vprašanj odprtega tipa. Prvi del vsebuje uvodno predstavitev in nagovor. Drugi 
del vsebuje demografske podatke (spol, starost, stopnjo izobrazbe, raven dohodka in zaposlitveni 
status), tretji del pa predstavlja vsebinski del vprašalnika. Anketirance smo spraševali o tem kje 
zasledijo pomembne informacije o varstvu potrošnikov, s pomočjo deskriptivne ocenjevalne 
lestvice so anketiranci morali oceniti kako pogosto uporabljajo, oziroma upoštevajo določene 
storitve o potrošniških vsebinah. Anketirance smo spraševali tudi o tem, ali se jim izobraževanje 
in informiranje potrošnikov zdi pomembno in jih prosili za pojasnilo. Spraševali smo jih po 
najbolj poznani organizaciji, ki se ukvarja z izobraževanjem in informiranjem potrošnikov, po 
tem, ali bi se vključili v programe izobraževanja in informiranja in v katerem primeru, po 
glavnem namenu in cilju izobraževanja in informiranja potrošnikov in o tem, ali so se že kdaj 
udeležili organiziranih programov izobraževanja in informiranja potrošnikov. Pri tem filtrskem 
vprašanju se je vprašalnik razdelil na dva dela. Tisti anketiranci, ki se še nikoli niso udeležili 
programov izobraževanja in informiranja potrošnikov so z reševanjem vprašalnika zaključili. 
Tisti anketiranci, ki pa so se v omenjene programe izobraževanja in informiranja potrošnikov že 
vključili, pa so odgovorili še na 2 vprašanji - imenovali so organizacijo, ki je organizirala 
tovrstno izobraževanje in povedali katera znanja, informacije so na izobraževanju o potrošniških 
vsebinah pridobili v največji meri. Anketni vprašalnik je v celoti vključen v prilogi magistrskega 
dela. 
6.6.5. Obdelava podatkov 
Podatke smo obdelali s statističnim programom SPSS (IBM Statistics 21.0). Podatke smo 
analizirali z deskriptivno in inferenčno statistiko. Za preverjanje hipotez neodvisnosti in hipotez 
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enake verjetnosti smo uporabili 2-preizkus. Rezultate smo prikazali tabelarično, s frekvenčnimi 
in strukturnimi tabelami.  
Pogoji za uporabo 2-preizkusa so, da so vse pričakovane frekvence večje od 5, oziroma manjših 
od 5 ne sme biti več kot 20 % in da nobena med njimi ni manjša od 1 (Kožuh in Vogrinc 2009, 
str. 101). Če pogoji za uporabo 2-preizkusa kljub združevanju kategorij s prenizkimi 
frekvencami niso izpolnjeni, uporabimo manj strožji preizkus, Kullbackov preizkus. 
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7. Rezultati in interpretacija 
7.1. Katera organizacija je po mnenju anketiranih potrošnikov v Sloveniji 
najbolj poznana po informiranju / izobraževanju potrošnikov?  
Hipoteza 1: V Sloveniji je v ponudbi možnosti izobraževanja in informiranja po mnenju 
anketiranih potrošnikov najbolj poznana Zveza potrošnikov Slovenije. 
Tabela 5: Organizacije v Sloveniji, ki so poznane po informiranju / izobraževanju potrošnikov 
Organizacija poznana po informiranju / 
izobraževanju potrošnikov 
f f(%) 
ZPS 134 60,4  
Ne poznam nobene organizacije 40 18,0  
Revija ViP 7 3,2  
Organizacije za zaščito in varstvo potrošnikov 29 13,1  
Drugo 12 5,4  
Skupaj 222 100,0  
 
Kot je razvidno iz tabele, je največji delež (60,4 %) anketirancev (n=134) navedel ZPS (Zvezo 
potrošnikov Slovenije) kot organizacijo, ki je v Sloveniji najbolj poznana po informiranju / 
izobraževanju potrošnikov. Nobene organizacije, ki je v Sloveniji poznana po 
izobraževanju/informiranju potrošnikov, ne pozna 40 anketirancev (18,0 %). Revijo ViP 
(nedavno preimenovano v ZPS-test), ki jo izdaja ZPS je navedlo 7 anketirancev (3,2 %). 
Organizacije za zaščito in varstvo potrošnikov, kamor smo uvrstili organizacije, oziroma 
izpeljanke imen organizacij npr. Urad za varstvo potrošnikov, Varstvo potrošnikov, Zavod za 
varstvo potrošnikov, Društvo za varovanje potrošnikov, Društvo potrošnikov, Društvo za varstvo 
potrošnikov, Društvo za zaščito potrošnikov, Klub potrošnikov, Organizacija za varstvo 
potrošnikov Slovenije, Pisarna za varstvo potrošnikov, Potrošniška organizacija, Zaščita 
potrošnikov, Združenje za varstvo potrošnikov Slovenije je navedlo 29 anketirancev (13,1 %). 
Predpostavljamo lahko, da so anketiranci ob navedbi omenjenih organizacij mislili na ZPS, 
vendar niso poznali njenega točnega imena. V tem primeru bi bila prepoznavnost ZPS med 
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anketiranci še višja. Na tem mestu se lahko vprašamo, ali ni tudi v interesu ZPS, da bi več storila 
za svojo večjo prepoznavnost in bi potrošniki za začetek vsaj poznali njeno ime.  
Pod odgovore drugo smo kategorizirali organizacije, ki so se med odgovori pojavile le enkrat in 
skupno zavzemajo 12 odgovorov (5,4 %) vseh anketirancev.  
Kategorijo drugo zasedajo tuje organizacije kot so: Cruelty free International, Australian 
Competition and Consumer Commision, AVP in Stifung Warentest.  
Zanimive so še navedbe tržnega in zdravstvenega inšpektorata, Akademije za NVO (ki je del 
CNVOS-centra za informiranje, sodelovanje in razvoj nevladnih organizacij), društva Humanitas 
in pravične trgovine 3MUHE. Omenjene organizacije predstavljajo zanimivo alternativo ostalim, 
bolj poznanim organizacijam, npr. Zvezi potrošnikov Slovenije. Društvo Humanitas in pravična 
trgovina 3MUHE se v svoji glavni dejavnosti ne ukvarjata neposredno z izobraževanjem in 
informiranjem potrošnikov. Vsebine s področja potrošništva zaradi vpetosti in pomena za 
sodobno družbo vključujeta v svoje obstoječe izobraževalne vsebine na temo migracij, varovanja 
okolja in okoljske problematike. Menimo, da je tovrstno priložnostno vključevanje potrošniških 
vsebin zelo učinkovito in da zaradi svoje pogosto kritične note obravnave doseže širok krog 
posameznikov. 
Našo hipotezo smo preverili s 2-preizkusom enake verjetnosti.  
Tabela 6: Preizkus hipoteze enake verjetnosti poznavanja organizacij, ki so v Sloveniji poznane po 
informiranju/izobraževanju potrošnikov 
 Vrednost 2  
prostostne stopnje g 
raven statistične pomembnosti  
241,739
 a
 
4 
0,000 
 
2 = 241,739 (g=4;  
Vrednost 2 je statistično pomembna na ravni  Hipotezo enake verjetnosti zavrnemo. S 
tveganjem manjšim od 0,1 % trdimo, da se tudi v osnovni množici odgovori ne pojavljajo z 
enako verjetnostjo, temveč tudi v osnovni množici prevladuje en odgovor. Glede na podatke v 
vzorcu lahko sklepamo, da je tudi v osnovni množici po izobraževanju in informiranju najbolj 
poznana Zveza potrošnikov Slovenije.  
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Kot smo že zapisali v teoretskem delu magistrske naloge, Zvezo potrošnikov Slovenije v 
zadnjem času štejemo kot najpomembnejšo organizacijo za izobraževanje potrošnikov (Šmid 
Božičevič 2003, str. 153). Tako menijo tudi anketirani potrošniki, ki smo jih zajeli v naši anketi, 
saj po izobraževanju in informiranju najbolj poznajo Zvezo potrošnikov Slovenije.  
7.2. Kako pogosto anketirani potrošniki uporabljajo in upoštevajo storitve za 
izobraževanje in informiranje potrošnikov?  
Hipoteza 2.1: Večina anketirancev ocenjuje, da nikoli ne uporablja storitev telefonskega 
svetovanja o pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v praksi. 
Tabela 7: Razdelitev anketirancev po uporabi storitev telefonskega svetovanja o pravicah potrošnikov in 
uveljavljanju teh pravic v praksi 
Telefonsko svetovanje f f (%) 
pogosto 1 0,5 
občasno 6 2,7 
redko 23 10,4 
nikoli 192 86,5 
SKUPAJ 222 100,0 
 
Iz podatkov prikazanih v tabeli je razvidno, da kar 192 anketirancev (86,5 %) nikoli ne uporablja 
storitve telefonskega svetovanja o pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v praksi. 
Omenjeno storitev redko uporablja 23 anketirancev (10,4 %), občasno 6 (2,7 %) in pogosto 1 
(0,5 %) anketiranec.  
Našo hipotezo smo preverili s 2 -preizkusom enake verjetnosti. 
Tabela 8: Preizkus hipoteze enake verjetnosti uporabe storitev telefonskega svetovanja o pravicah 
potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v praksi 
 Vrednost 2  
prostostne stopnje g 
raven statistične pomembnosti  
452,414
 a
 
8 
0,000 
 
2 = 452,414 (g=8;  
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Vrednost 2 je statistično pomembna na ravni  Hipotezo enake verjetnosti zavrnemo. S 
tveganjem manjšim od 0,1 % trdimo, da se tudi v osnovni množici odgovori ne pojavljajo z 
enako verjetnostjo, temveč tudi v osnovni množici prevladuje en odgovor. Glede na podatke v 
vzorcu lahko sklepamo, da tudi v osnovni množici prevladuje odgovor, da nikoli ne uporablja 
storitve telefonskega svetovanja o pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v praksi. S 
tem smo potrdili našo hipotezo, ki pravi, da večina anketirancev ocenjuje, da nikoli ne uporablja 
storitev telefonskega svetovanja o pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v praksi. 
Storitev telefonskega svetovanja, po uporabi katere smo spraševali anketirance v naši anketi, 
nudi Zveza potrošnikov Slovenije. Potrošnikom so za telefonsko svetovanje na voljo posebej za 
potrošniško svetovanje usposobljeni pravni svetovalci, ki potrošnikom svetujejo v zvezi s 
pravicami, ki jih imajo kot potrošniki na podlagi Zakona o varstvu potrošnikov (ZvPot). 
Omenjeni zakon je sicer potrošnikom prosto dostopen na spletu, vendar povprečen posameznik 
ZvPot težko tako dobro pozna, da ga lahko uporabi za konkretno reševanje potrošniških težav. 
Mnogi potrošniki tudi nimajo potrebnega znanja, časa in volje, da bi svoje potrošniške težave 
reševali sami, zato se raje obrnejo na za to področje kompetentne osebe. V tem primeru je Zveza 
potrošnikov Slovenije s svojim znanjem zagotovo primeren naslov. Svetovalci na ZPS večinoma 
svetujejo potrošnikom o področjih povezanih s kupovanjem blaga in uporabo storitev. Sklepamo, 
da je to področje za potrošnike najbolj zanimivo tudi zato, ker se skoraj vsakodnevno srečujejo s 
kupovanjem in uporabo blaga in storitev. Sprva so na Zvezi potrošnikov Slovenije telefonsko 
svetovanje nudili le svojim članom, od 15.1. 2014, pa je ta storitev na voljo vsem potrošnikom. 
Storitev za nečlane ZPS je plačljiva in sicer 1,99 €/min, ker je na voljo na komercialni številki 
(Ste v zadregi, kako razrešiti potrošniški problem? Pokličite 090 50 90, 2014) Svetovanje je 
zaupne narave, vsi podatki so obravnavani v skladu z Zakonom o varstvu osebnih podatkov 
(Svetovalni telefon 'Nasvet ZPS' s področja pravic potrošnikov Zveze potrošnikov Slovenije 
2014, str. 1). Za člane pa je omenjeno svetovanje na voljo vsak delavnik med 13 in 15 uro na 
navadni, stacionarni številki (Telefonska pomoč članom, 2015). 
Predvidevamo, da potrošnike od tovrstnega telefonskega svetovanja odvrne predvsem cena in da 
zato raje uporabljajo drugačne rešitve, npr. da na spletni strani ZPS (https://www.zps.si) poiščejo 
rešitve v zbirki pogostih vprašanj ali strokovnih člankov, ki so vsem potrošnikom prosto 
dostopne (Vsi nasveti in članki, 2015). Predpostavljamo tudi, da mnogo potrošnikov 
predstavljenega telefonskega svetovanja sploh ne pozna kot eno od možnosti, ki jim je na voljo. 
Mogoče je tudi, da potrošniki enostavno nimajo težav pri potrošnji in se jim zato tudi vprašanja, 
na to temo ne porajajo. Predvidevamo pa tudi, da je med potrošniki prisotna zelo nizka stopnja 
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refleksije potrošnje in potrošnih navad, zato lahko morebitnih težav in zlorab sploh ne zaznajo. 
Obstaja pa tudi možnost, da dejavnosti potrošnje za potrošnike predstavlja tako obrobno točko 
njihovih dejavnosti, da temu področju enostavno ne posvečajo svoje pozornosti in časa. 
Hipoteza 2.2: Večina anketirancev ocenjuje, da nikoli ne uporablja storitve organiziranega 
izobraževanja, svetovanja o pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v praksi. 
Tabela 9: Razdelitev anketirancev po uporabi storitve organiziranega izobraževanja, svetovanja o 
pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v praksi 
Organizirano izobraževanje 
in svetovanje 
f f(%) 
pogosto 1 0,5 
občasno 6 2,7 
redko 15 6,8 
nikoli 200 90,1 
SKUPAJ 222 100,0 
 
Iz podatkov je razvidno, da kar 200 anketirancev (90,1 %) nikoli ne uporablja storitve 
organiziranega izobraževanja, svetovanja o pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v 
praksi. Redko storitve organiziranega izobraževanja in svetovanja uporablja 15 anketirancev (6,8 
%), občasno 6 (2,7 %) in pogosto le 1 anketiranec (0,5 %). 
Našo hipotezo smo preverili s 2 -preizkusom enake verjetnosti.  
Tabela 10: Preizkus hipoteze enake verjetnosti uporabe storitve organiziranega izobraževanja, svetovanja 
o pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v praksi 
 Vrednost 2  
prostostne stopnje g 
raven statistične pomembnosti  
503,441
 a
 
3 
0,000 
 
2 = 503,441 (g=3;  
Vrednost 2 je statistično pomembna na ravni  Hipotezo enake verjetnosti zavrnemo. S 
tveganjem manjšim od 0,1 % trdimo, da se tudi v osnovni množici odgovori ne pojavljajo z 
enako verjetnostjo, temveč tudi v osnovni množici prevladuje en odgovor. Glede na podatke v 
vzorcu lahko sklepamo, da tudi v osnovni množici prevladuje odgovor, da nikoli ne uporablja 
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storitve organiziranega izobraževanja, svetovanja o pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh 
pravic v praksi. S tem smo potrdili našo hipotezo, ki pravi, da večina anketirancev ocenjuje, da 
nikoli ne uporablja storitve organiziranega izobraževanja, svetovanja o pravicah potrošnikov in 
uveljavljanju teh pravic v praksi. 
Ko smo se poskušali dogovoriti za izvedbo dveh intervjujev na ZPS, smo od gospe Jasmine Bevc 
Bahar (vodja odnosov z mediji na ZPS) preko elektronske pošte prejeli sledeč odgovor: »ZPS 
kot nevladna potrošniška organizacija redno osvešča, informira (tudi izobražuje) potrošnike 
preko razpoložljivih kanalov komuniciranja. Vendar pa to niso izobraževalni programi - te smo 
izvajali izjemoma v okviru določenih projektov. Razen, če je nek pregled trga na npr. področju 
kreditov in posredovanje ugotovitev javnosti, medijem preko revije ZPS test, portala 
www.zps.si, FB in TW za vas izobraževalni program« (J. Bevc Bahar, osebna komunikacija, 27. 
11. 2015). Iz zapisanega lahko sklepamo, da je dejansko ponujenih izobraževalnih programov za 
potrošnike v praksi izjemno malo (potekajo izjemoma v okviru projektov), svetovanje o pravicah 
potrošnikov pa poteka zgolj preko telefona in je za nečlane, kot že rečeno, plačljivo. Zato ni 
nenavadno, da največji delež anketirancev omenjenih storitev nikoli ne uporablja. Sprašujemo se 
tudi, kolikšen delež potrošnikov bi se v programe izobraževanja in informiranja sploh vključil, če 
bi obstajali v bolj množični obliki? V naši raziskavi smo namreč ugotovili, da ima željo po 
vključitvi v programe izobraževanja in informiranja potrošnikov le 32,0 % anketirancev. To je 
zaskrbljujoče nizek odstotek. Menimo, da bi bil odstotek potencialnih udeležencev, ki bi se v 
realnosti tudi dejansko odločili za udeležbo v programih izobraževanja in informiranja 
potrošnikov, še nižji. Na tem mestu je smiselno razmisliti na kakšne načine bi lahko spodbudili 
in motivirali potrošnike k odločitvi za izobraževanje. Nekaj predlogov nam podajo anketiranci 
sami - npr. ustrezen pogoj oziroma motivacijo za vključitev v programe bi po naših ugotovitvah 
predstavljalo izobraževanje, ki bi potekalo preko spleta, saj tako meni 31,1 % anketirancev. 
Pomanjkanje časa ovira 23,4 % anketirancev. Za razrešitev tega dejavnika na sistemski ravni 
lahko predlagamo bolj zgoščene izobraževalne programe in morebiti ponudimo brezplačno 
varstvo otrok za čas trajanja izobraževanja. 
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Hipoteza 2.3: Večina anketirancev ocenjuje, da redko spremlja svetovalne oddaje o potrošnji s 
predstavljenimi primeri kršitev pravic potrošnikov. 
Tabela 11: Razdelitev anketirancev po spremljanju svetovalnih oddaj o potrošnji s predstavljenimi 
primeri kršitev pravic potrošnikov 
Svetovalne oddaje f f(%) 
pogosto 11 5,0 
občasno 49 22,1 
redko 83 37,4 
nikoli 79 35,6 
SKUPAJ 222 100,0 
 
Iz tabele je razvidno, da 83 anketirancev (37,4 %) redko spremlja svetovalne oddaje o potrošnji s 
predstavljenimi primeri kršitev pravic potrošnikov. Odstotku anketirancev, ki redko spremlja 
omenjene svetovalne oddaje pa je zelo blizu tudi delež 79 anketirancev (35,6 %), ki svetovalnih 
oddaj o potrošnji nikoli ne spremlja. Občasno svetovalne oddaje o potrošnji spremlja 49 
anketirancev (22,1 %), pogosto pa le 11 anketirancev (5,0 %). Ugotovimo, da svetovalne oddaje 
o potrošnji s predstavljenimi primeri kršitev pravic potrošnikov redko ali nikoli spremlja 73 % 
vseh anketirancev, kar predstavlja veliko večino vseh anketirancev. 
Našo hipotezo preverimo s 2 -preizkusom enake verjetnosti. 
Tabela 12: Preizkus hipoteze enake verjetnosti spremljanja svetovalnih oddaj o potrošnji s 
predstavljenimi primeri kršitev pravic potrošnikov 
 Vrednost 2  
prostostne stopnje g 
raven statistične pomembnosti  
60,018
 a
 
3 
0,000 
 
2 = 60,018 (g=3; 
Vrednost 2 je statistično pomembna na ravni  Hipotezo enake verjetnosti zavrnemo in 
s tveganjem manjšim od 0,1 % trdimo, da se tudi v osnovni množici odgovori ne pojavljajo z 
enako verjetnostjo, ampak tudi v osnovni množici prevladuje en odgovor. Glede na podatke v 
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vzorcu lahko sklepamo, da v osnovni množici prevladuje odgovor, da redko spremljajo 
svetovalne oddaje o potrošnji s predstavljenimi primeri kršitev pravic potrošnikov. S tem smo 
potrdili našo hipotezo, ki pravi, da večina anketirancev ocenjuje, da redko spremlja svetovalne 
oddaje o potrošnji s predstavljenimi primeri kršitev pravic potrošnikov. 
Primer izobraževalno svetovalne oddaje je oddaja Posebna ponudba, ki smo jo na kratko že 
omenili v teoretskem delu magistrske naloge (str. 44). Oddaja se ukvarja s potrošniškimi 
težavami. Njeno glavno poslanstvo je, da predstavlja aktualne teme na področju potrošnje, 
odgovarja pa tudi na konkretna vprašanja in težave potrošnikov. Tako gledalce ozaveščajo in jim 
pomagajo uveljavljati njihove pravice, ki jih imajo kot potrošniki (Posebna ponudba, 2016). 
Menimo, da oddaja s svojim delovanjem lahko predstavlja dobro in predvsem brezplačno 
alternativo, svetovalni dejavnosti Zveze potrošnikov Slovenije. Trenutno sicer še v manjšem 
obsegu. Ekipa oddaje Posebna ponudba preko svoje spletne strani poziva potrošnike, naj z njimi 
delijo svoje potrošniške težave ali dileme. Obljubljajo, da bodo na vsako prejeto vprašanje 
odgovorili, ga raziskali in dali napotek za konkretno delovanje oz. reševanje. Na omenjeni 
spletni strani je zbran tudi arhiv preteklih oddaj, ki so prosto dostopne. Brezplačno so potrošniku 
na voljo tudi kratki, aktualni prispevki o potrošniških vsebinah (RTV SLO, b.l. Posebna 
ponudba, 1995–2015). Iz našega vprašalnika žal ne moremo razbrati, zakaj tako nizek odstotek 
anketirancev pogosto spremlja oddajo, lahko pa zgolj predvidevamo, zakaj je temu tako. Vzroke, 
da kar 73 % anketirancev redko oziroma nikoli ne spremlja oddaje Posebna ponudba vidimo v 
tem, da je oddaja med potrošniki enostavno premalo poznana. Predvidevamo, da bi oddajo 
spremljalo več gledalcev, če bi vedeli za njen obstoj. Morda potencialnim gledalcem tudi ne 
ustreza čas - dan in ura v tednu, ko je oddaja predvajana, niti jim ne ustreza termin ponovitve. 
Lahko tudi, da se potencialnim gledalcem oddaja tematsko ne zdi dovolj zanimiva ali 
kakovostna, oziroma ocenjujejo, da omenjenih izobraževalnih vsebin ne potrebujejo.  
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Hipoteza 2.4: Večina anketirancev ocenjuje, da pogosto spremlja internetno obveščanje o 
pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v praksi. 
Tabela 13: Razdelitev anketirancev po spremljanju internetnega obveščanja o pravicah potrošnikov in 
uveljavljanju teh pravic v praksi 
Internetno obveščanje f f(%) 
pogosto 7 3,2 
občasno 61 27,5 
redko 77 34,7 
nikoli 77 34,7 
SKUPAJ 222 100,0 
 
Iz podatkov v tabeli je razvidno, da internetno obveščanje o pravicah potrošnikov in 
uveljavljanju teh pravic v praksi, pogosto spremlja le 7 anketirancev (3,2 %). Prevladujeta kar 2 
odgovora z enakimi odstotki, redko in nikoli. Internetno obveščanje o pravicah potrošnikov in 
uveljavljanju teh pravic v praksi spremlja 77 anketirancev, kar predstavlja 34,7 % vseh 
anketirancev. Relativno močno zastopan je tudi odgovor občasno, saj internetno obveščanje o 
pravicah potrošnikov in uveljavljanju pravic potrošnikov v praksi, občasno spremlja 61 
anketirancev (27,5 %). 
Našo hipotezo smo preverili 2 -preizkusom enake verjetnosti. 
Tabela 14: Preizkus hipoteze enake verjetnosti spremljanja internetnega obveščanja o pravicah 
potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v praksi 
 Vrednost 2  
prostostne stopnje g 
raven statistične pomembnosti  
59,586
 a
 
3 
0,000 

2 = 59,586 (g=3;  
Vrednost 2 je statistično pomembna na ravni  Hipotezo enake verjetnosti zavrnemo in 
s tveganjem manjšim od 0,1 % trdimo, da se tudi v osnovni množici odgovori ne pojavljajo z 
enako verjetnostjo, temveč tudi v osnovni množici prevladuje en odgovor. Podatki našega vzorca 
kažejo, da sta bila dva odgovora izbrana enakokrat. S tem nismo potrdili naše hipoteze, ki pravi, 
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da večina anketirancev ocenjuje, da pogosto spremlja internetno obveščanje o pravicah 
potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v praksi. 
Hipotezo, da večina anketirancev ocenjuje, da pogosto spremlja internetno obveščanje o pravicah 
potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v praksi smo postavili s predpostavko, da anketirancem 
najbolj ustreza spletno obveščanje, informiranje o potrošniških vsebinah. Posledično smo 
pričakovali, da bo tudi odstotek anketirancev, ki spremlja tovrstno obveščanje o pravicah in 
uveljavljanju pravic, v praksi najvišji. Zastavlja se nam tudi vprašanje, ali bi bili potencialni 
programi izobraževanja in informiranja potrošnikov res bolje obiskani, če bi potekali preko 
spleta, če sedaj internetno obveščanje o pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v praksi 
pogosto spremlja tako nizek odstotek anketirancev (3,2 %). 
Z internetnim obveščanjem smo mislili predvsem spletni portal ZPS (www.zps.si), za katerega 
predvidevamo, da je kot spletna stran najbolj poznane potrošniške organizacije ZPS, med 
anketiranci najbolj poznan. Na omenjenem portalu potrošnik lahko najde mnoge novice, ki 
obveščajo o pravicah potrošnikov in uveljavljanju pravic v praksi. Omenjene informacije o 
pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v praksi ZPS objavlja tudi na spletnem omrežju 
Facebook (ZPS na Facebooku 2016) in na Twitterju (ZPS Na Twitterju 2016). Z omenjenima 
socialnima omrežjema, ki predstavljata sredstvi sodobnega spletnega komuniciranja, se lahko 
poistovetijo predvsem mlajši potrošniki. Informacije o pravicah do katerih so potrošniki 
zakonsko upravičeni lahko potrošniki najdejo tudi na spleti strani tržnega urada RS. Opažamo 
pa, da je tržni inšpektorat med našimi anketiranci praktično nepoznan, saj ga je med viri 
informacij za varstvo potrošnikov navedel le 1 anketiranec. 
Vzrokov za relativno visoko neuporabo in občasno uporabo internetnega obveščanja o pravicah 
potrošnikov in uveljavljanju teh pravic iz različnih virov v praksi žal iz našega vprašalnika ne 
moremo razbrati. Lahko pa ponovno predpostavljamo, da anketiranci, ne poznajo storitve 
spletnega obveščanja, ocenjujejo, da se jim storitev ne zdi dovolj kakovostna ali enostavno 
menijo, da storitve spletnega obveščanja enostavno ne potrebujejo.  
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Hipoteza 2.5: Večina anketirancev ocenjuje, da pogosto upošteva rezultate neodvisnih testiranj 
izdelkov.  
Tabela 15: Razdelitev anketirancev po upoštevanju rezultatov neodvisnih testiranj izdelkov 
Označevanje izdelkov z rezultati 
neodvisnih testiranj izdelkov 
f f(%) 
pogosto 29 13,1 
občasno 72 32,4 
redko 75 33,8 
nikoli 46 20,7 
SKUPAJ 222 100,0 
 
Iz vrednoti prikazanih v tabeli lahko razberemo, da le 29 (13,1 %) anketirancev pogosto 
upošteva rezultate neodvisnih testiranj izdelkov. Skoraj enako močno sta zastopana odgovora 
občasno in redko. Označevanje izdelkov z rezultati testiranj redko upošteva 75 anketirancev 
(33,8 %), občasno pa le 72 anketirancev (32,4 %). Rezultatov neodvisnih testiranj nikoli ne 
upošteva 46 anketirancev (20, 7 %). Iz tabele je razvidno tudi, da največji delež anketirancev 
oznake neodvisnih testiranj upošteva občasno in redko. Ta dva odgovora skupaj predstavljata kar 
66,2 % vseh odgovorov anketirancev.  
Našo hipotezo smo preverili s 2 -preizkusom enake verjetnosti. 
Tabela 16: Preizkus hipoteze enake verjetnosti upoštevanja rezultatov neodvisnih testiranj izdelkov 
 Vrednost 2  
prostostne stopnje g 
raven statistične pomembnosti  
26,036
 a
 
3 
0,000 

2 = 26,036 (g=3;  
Vrednost 2 je statistično pomembna na ravni  Hipotezo enake verjetnosti zavrnemo in 
s tveganjem manjšim od 0,1% trdimo, da se tudi v osnovni množici odgovori ne pojavljajo z 
enako verjetnostjo, temveč tudi v osnovni množici prevladuje en odgovor. Glede na podatke v 
vzorcu lahko sklepamo, da večina v osnovni množici, redko upošteva rezultate neodvisnih 
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testiranj izdelkov. Naše hipoteze, ki pravi, da večina anketirancev ocenjuje, da pogosto upošteva 
rezultate neodvisnih testiranj izdelkov, tako nismo potrdili. 
Z označevanjem izdelkov z rezultati neodvisnih testiranj smo mislili primerjalna neodvisna 
testiranja različnih izdelkov glede na kakovost, uporabnost, trajnost in stroške vzdrževanja in 
vpliva na okolje ter skladnost z veljavnimi predpisi in standardi (ViP TEST 2009). Testiranja 
izvaja ZPS, oziroma ostale neodvisne potrošniške organizacije, ki so članice mednarodne 
organizacije za potrošniška testiranja in raziskave – ICRT (International Consumer Research and 
Testing). Omenjena organizacija združuje 40 potrošniških organizacij (tudi ZPS) iz Evrope, 
ZDA, Azije in Avstralije in skrbi za enotno metodologijo ter koordinacijo testiranja. Izdelke 
organizacije izberejo po temeljitem pregledu trga, kupijo jih v prosti prodaji, kot ostali 
potrošniki. Ponudniki izdelkov za omenjena testiranja ne vedo, saj potekajo anonimno in nanje 
nimajo nobenega vpliva. Testiranja potekajo v neodvisnih, akreditiranih laboratorijih, po v 
najprej določeni metodologiji. Rezultate testiranj objavljajo samo v medijih, ki jih objavljajo 
potrošniške organizacije (Neodvisni in primerjalni testi 2010; ViP TEST 2009). 
Drugi raziskovalci menijo, da je označevanje izdelkov pomembno, ker potrošniku nudi možnost 
suverenega odločanja, saj mu nudi informacije za primerjavo konkurenčnih izdelkov na podlagi 
kakovosti, cene, uporabnosti in ustreznosti (Schuh v Gajič idr. 2003, str. 75). Glede na vse 
prednosti in pomen upoštevanja označevanja izdelkov vidimo med anketiranci, zajetimi v 
raziskavo še veliko rezerv in možnosti za izboljšave v nakupnem odločanju in delovanju, saj le 
13,1 % anketirancev oznake izdelkov z rezultati neodvisnih testiranj pogosto upošteva, občasno 
pa 32,4 %. Dodaten problem vidimo tudi v tem, da vsi potrošniki ne razumejo oznak na izdelkih, 
na primer zaradi premajhne velikosti črk na oznakah, funkcionalne nepismenosti ali potrošniške 
nepismenosti (prav tam). Potrošniška pismenost pomeni sposobnost razbiranja in manipuliranja z 
besedami in števili v kontekstu potrošnje (Adkins in Ozanne 2005 v Adkins in Ozanne 2005a, 
str. 154). Ugotovitev o morebitnem pomanjkanju potrošniške pismenosti med našimi anketiranci 
bi bila zelo zanimiva, vendar je glede na uporabljen vprašalnik žal ne moremo podati. 
Ugotavljamo pa, da bi s tem anketnim vprašanjem lahko izvedeli veliko več, če bi vprašalnik 
drugače oblikovali. Zanimivo bi bilo ugotavljati, kaj vse so vzroki za relativno skromno uporabo 
rezultatov neodvisnih testiranj izdelkov med anketiranci. Ugotavljali bi lahko, ali so vzroki res v 
premajhni velikosti označb, nerazumevanju označevanja ali v nepoznavanju principa testiranja 
izdelkov. 
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Hipoteza 2.6: Večina anketirancev ocenjuje, da pogosto upošteva javna opozorila o različnem 
zavajanju potrošnikov. 
Tabela 17: Razdelitev anketirancev po upoštevanju javnih opozoril o različnem zavajanju potrošnikov 
Javna opozorila o različnem 
zavajanju potrošnikov 
f f(%) 
pogosto 45 20,3 
občasno 102 45,9 
redko 58 26,1 
nikoli 17 7,7 
SKUPAJ 222 100,0 
 
Iz podatkov iz tabele je razvidno, da največ anketirancev (102 oziroma 45,9 %) občasno 
upošteva javna opozorila o različnem zavajanju potrošnikov. Javna opozorila o različnem 
zavajanju potrošnikov pogosto spremlja 45 anketirancev (20,3 %), redko 58 anketirancev (26,1 
%) in nikoli 17 anketirancev (7,7 %). Glede na podatke iz ankete ugotavljamo, da med vsemi 
storitvami, ki so potrošnikom na voljo, največ anketirancev pogosto upošteva javna opozorila o 
različnem zavajanju potrošnikov. Ocenjujemo, da je temu tako zato, ker je strah pred zavajanjem 
in manipulacijami potrošnikov tudi eden izmed pogosto navedenih razlogov za dojemanje 
izobraževanja, informiranja o potrošniških vsebinah kot pomembnega. Anketiranci so namreč za 
utemeljitev pomena izobraževanja in informiranja v kar 74,4 % navedli osveščenost, 
informiranost in zaščito pred zavajanjem. Predvidevamo tudi, da so javna opozorila o različnem 
zavajanju potrošnikov podana kratko, razumljivo in s poudarkom na uporabnosti, zato jih 
anketiranci v relativno veliki meri tudi pogosto ali vsaj občasno spremljajo. Javna opozorila o 
različnem zavajanju potrošnikov so objavljena po več različnih kanalih hkrati - npr. preko spleta 
in spletnih omrežij, preko potrošniške organizacije, preko tržnega inšpektorata, preko časopisov 
in revij ter radijskega in televizijskega programa (tu informacije o varstvu potrošnikov zasledi 
največ anketirancev, 34,7 %). Iz tega sledi, da zaradi široke pojavnosti v različnih medijih ter 
pomembnosti in uporabnosti tovrstnih vsebin javna opozorila o različnem zavajanju potrošnikov 
dosežejo najširši krog potrošnikov. 
Našo hipotezo smo preverili s 2 -preizkusom enake verjetnosti. 
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Tabela 18: Preizkus hipoteze enake verjetnosti upoštevanja javnih opozoril o različnem zavajanju 
potrošnikov 
 Vrednost 2  
prostostne stopnje g 
raven statistične pomembnosti  
67,766
 a
 
3 
0,000 
 
2 = 67,766 (g=3;  
Vrednost 2 je statistično pomembna na ravni Hipotezo enake verjetnosti zavrnemo in s 
tveganjem manjšim od 0,1% trdimo, da se tudi v osnovni množici ne pojavljajo odgovori z enako 
verjetnostjo, temveč tudi v osnovni množici prevladuje en odgovor. Glede na podatke v vzorcu 
lahko sklepamo, da večina v osnovni množici občasno spremlja javna opozorila o različnem 
zavajanju potrošnikov. Naše hipoteze, ki pravi, da večina anketirancev ocenjuje, da pogosto 
upošteva javna opozorila o različnem zavajanju potrošnikov, tako nismo potrdili. 
Hipoteza 2.7: Večina anketirancev ocenjuje, da pogosto upošteva svetovanje prodajnega osebja. 
Tabela 19: Razdelitev anketirancev po upoštevanju svetovanja prodajnega osebja 
Svetovanje prodajnega osebja f f(%) 
pogosto 25 11,3 
občasno 64 28,8 
redko 79 35,6 
nikoli 54 24,3 
SKUPAJ 222 100,0 
 
Iz podatkov v tabeli je razvidno, da le 25 anketirancev (11,3 %) pogosto upošteva svetovanje 
prodajnega osebja. Najmočneje sta pri anketirancih zastopana odgovora redko in občasno. 
Svetovanje prodajnega osebja redko upošteva 79 anketirancev (35,6 %), občasno pa 64 
anketirancev (28,8 %). Najmanjši delež anketirancev 54 (24,3 %), svetovanja prodajnega osebja 
nikoli ne upošteva. 
Našo hipotezo smo preverili s 2 -preizkusom enake verjetnosti. 
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Tabela 20: Preizkus hipoteze enake verjetnosti upoštevanja svetovanja prodajnega osebja 
 Vrednost 2  
prostostne stopnje g 
raven statistične pomembnosti  
28,054
 a
 
3 
0,000 

2 = 28,054 (g=3;  
Vrednost 2 je statistično pomembna na ravni Hipotezo enake verjetnosti zavrnemo in s 
tveganjem manjšim od 0,1 % trdimo, da se tudi v osnovni množici odgovori ne pojavljajo z 
enako verjetnostjo, temveč tudi v osnovni množici prevladuje en odgovor. Glede na podatke iz 
vzorca lahko sklepamo, da tudi v osnovni množici prevladujeta en odgovor in sicer, da večina 
anketirancev v osnovni množici ocenjuje, da redko upošteva svetovanje prodajnega osebja. Naše 
hipoteze, ki pravi, da večina anketirancev ocenjuje, da pogosto upošteva svetovanje prodajnega 
osebja, tako nismo potrdili. 
Po našem mnenju je dejavnost svetovanja prodajnega osebja trenutno še premalo izkoriščen vir, 
saj ima ravno prodajno osebje oseben stik s potrošnikom in bi mu lahko nudilo pomembne 
informacije o izdelku/storitvi, ki bi lahko močno vplivala na nakupne odločitve. Sprašujemo se, 
zakaj relativno visok odstotek anketirancev (35,6 %) redko upošteva svetovanja prodajnega 
osebja? Morda se anketiranci že pred nakupom natančno pozanimajo o lastnostih izdelka, npr. na 
uradni spletni strani izdelka. Lahko tudi preverijo primerjalne teste različnih izdelkov, ki jih 
najdejo na spletnih strani potrošniških organizacij. Mogoče je tudi, da se še preden opravijo 
nakup, o izdelku posvetujejo s prijatelji, družino, ki izdelek že uporabljajo. Ena od možnosti je 
tudi, da anketiranci enostavno ne želijo dodatnega nasveta prodajalca, saj so že odločeni o svoji 
izbiri, ali pa preprosto ne zaupajo v neodvisnost in nepristranskost svetovanja prodajnega osebja. 
Anketirani potrošniki morda nakupe pretežno opravljajo tudi preko spleta, kjer osebni stik s 
prodajnim osebjem sploh ni mogoč.  
V Nacionalnem programu varstva potrošnikov 2012–2017 je zapisano, da potrošnik težko 
samostojno pridobi strokovna znanja za suvereno potrošnjo, poleg tega pa je to tudi zelo 
zamudno. Menimo, da bi bilo svetovanje prodajnega osebja zato zelo koristna pomoč za 
potrošnike. Svetovanje prodajnega osebja je lahko za potrošnika koristno le, če predpostavljamo, 
da je prodajno osebje ozaveščeno in kritično, sicer lahko delujejo v škodo potrošnikov. Tudi 
Kollmann (v Gajič idr. 2003, str. 36) zapiše, da bi bilo svetovanje prodajnega osebja za 
potrošnike nujno potrebno tudi zato, ker so med potrošniki in prodajnim osebjem prisotne velike 
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razlike v poznanju zakonodaje in prodajnih veščin, večinoma na škodo potrošnikov. Del 
omenjene tematike sicer pokrivajo zakonska določila o zaščiti in varstvu potrošnikov (npr. 
Zakon o varstvu potrošnikov, Zakona o varstvu potrošnikov pred nepoštenimi poslovnimi 
praksami), vendar je prodajno osebje tisto, katero potrošniku lahko osebno in na licu mesta 
predstavi njegove zakonsko določene pravice in mu tudi konkretno svetuje. Trgovske verige bi 
tako morale večji poudarek posvečati izobraževanju prodajnega osebja, da bi znali bolje 
pristopiti h kupcu, mu ustrezno svetovati ter ponuditi izdelek, ki ga potrebuje.  
S takim ravnanjem bi lahko tudi preprečili delež kupcev, ki zaradi napačnih informacij, 
nepoznavanja, pomanjkanja strokovnega znanja nezadovoljni z izdelkom. Tudi Kekäle (v Gajič 
idr. 2003, str. 19) zapiše, da mora biti potrošnik pred nakupom dobro seznanjen z izdelkom, saj 
bo sicer razlog za svoje nezadovoljstvo iskal v proizvodu ali storitvi. 
S svetovanjem prodajnega osebja bi tako z ustrezno predstavitvijo izdelka, storitve poskrbeli tudi 
za ohranitev zaupanja potrošnikov (Sedmak idr. 2008, str. 2), to pa je tudi eden od glavnih ciljev 
prodajnega osebja oziroma trgovcev. 
7.3. Kje anketirani potrošniki zasledijo pomembne informacije o varstvu 
potrošnikov? 
Hipoteza 3: Anketirani potrošniki pomembne informacije o varstvu potrošnikov v največji meri 
zasledijo preko spletnih strani potrošniške organizacije in potrošniške revije ViP. 
Tabela 21: Razdelitev anketirancev po zasleditvi informacij o varstvu potrošnikov 
Zasleditev informacij za varstvo potrošnikov f f (%) 
Spletna stran potrošniške organizacije, revija ViP 40 18,0 
Prodajalec/trgovec na prodajnem mestu 2 0,9 
Spletna omrežja (Facebook, Twitter) 24 10,8 
Reklamni letaki 7 3,2 
Televizijski in radijski program 77 34,7 
Časopisi, revije 18 8,1 
Družina, prijatelji 9 4,1 
Nisem zasledil/a takih informacij 38 17,1 
Drugo 7 3,2 
SKUPAJ 222 100,0 
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Iz tabele je razvidno, da največ anketirancev 34,7 % informacije o varstvu potrošnikov zasledi 
preko televizijskega in radijskega programa. To je v nasprotju z našo hipotezo, v kateri 
predpostavljamo, da anketirani potrošniki pomembne informacije o varstvu potrošnikov v 
največji meri zasledijo preko spletnih strani potrošniške organizacije in potrošniške revije ViP. 
Informacije o varstvu potrošnikov preko spletne strani potrošniške organizacije in revije ViP 
zasledi le 18,0 % anketirancev. Relativno velik delež (17,1 %) je tudi anketirancev, ki v zadnjem 
času sploh ni zasledilo informacij o varstvu potrošnikov. Anketiranci so kot glavni vir pridobitve 
informacij o varstvu potrošnikov navajali še informacije pridobljene iz spletnih omrežij (10,8 %) 
in časopisov, revij (8,1 %). Družina in prijatelji v 4,1 % vseh odgovorov predstavljajo glavni vir 
informacijam za varstvo potrošnikov. Informacije o varstvu potrošnikov preko reklamnih letakov 
in drugega pridobi 3,2 % vseh anketirancev. Ugotavljamo, da anketirani potrošniki informacije o 
varstvu potrošnikov zasledijo preko zelo različnih virov. To je dobro vidno tudi iz odgovora 
drugo, kjer so kot vir informacij anketiranci navajali zelo raznolike možnosti. 
Pod odgovorom drugo so anketiranci navajali, da so pomembne informacije o varstvu 
potrošnikov zasledili preko spletne strani tržnega inšpektorata, v sklopu predavanj, preko 
spletnega iskalnika Google, preko obveščanja po e-pošti, preko strani Australian Competition 
and Consumer Commission in ZVPot (Zakona o varstvu potrošnikov) ter ZVPNPP (Zakona o 
varstvu potrošnikov pred nepoštenimi poslovnimi praksami). Iz teh odgovorov je dobro 
razvidno, kako pomemben vir obveščanja in informiranja potrošnikov predstavlja splet, saj se do 
vseh zgoraj naštetih virov informacij dostopa preko spleta. V tem kontekstu je smiselno 
razmisliti tudi o realizaciji potencialnega potrošniškega izobraževanja preko spleta, saj je to kot 
pogoj za vključitev v potrošniško izobraževanje navedlo 31,1 % anketirancev. V okviru 
odgovora drugo nas je presenetila navedba zakonov ZVPot in ZVPNPP ter navedba tržnega 
inšpektorata, saj iz teh virov informacije o varstvu potrošnikov zasledi le en potrošnik. Morda je 
za to krivo tudi to, da v našem anketnem vprašalniku zakoni o varstvu potrošnikov ter navedba 
tržnega inšpektorata žal niso predstavljali že v naprej predvidenega odgovora pridobitve virov 
informacij o varstvu potrošnikov. Tržni inšpektorat je sicer inšpekcijski organ Ministrstva za 
gospodarski razvoj in tehnologijo. Pri svojem delu uporablja zakonske predpise s področja 
varstva potrošnikov, nepoštenih poslovnih praks, nepremičninskega posredovanja, področja 
kreditov, avtorskih pravic, gostinstva in turizma in uporabe slovenskega jezika. Pokriva tudi 
nadzor nad področjem splošne varnosti proizvodov, na primer električnih naprav in opreme ter 
gradbenih proizvodov (O inšpektoratu, tržni inšpektorat RS 2016). 
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Menimo, da ravno zakoni o varstvu potrošnikov, ki jih lahko najdemo na spletni strani tržnega 
inšpektorata RS, predstavljalo najboljšo podlago za razumevanje in interpretacijo zakonov o 
varstvu potrošnikov. Predpostavljamo, da mora biti potrošnik, ki se poslužuje interpretacije 
zakonov o varstvu potrošnikov funkcionalno pismen in tudi kritičen do prebranega. 
Zanimivo je tudi, da je eden od anketirancev navedel, da je informacije o varstvu potrošnikov 
pridobil preko predavanj. Žal ni pojasnil v okviru kakšnih predavanj, saj bi bila to za našo 
raziskavo navedba konkretnega organiziranega potrošniškega izobraževanja zaradi svoje redkosti 
zelo dragocena informacija. 
Če se vrnemo na interpretacijo podatkov iz naše tabele (na str. 74) je razvidno še, da anketiranci 
le v 0,9 % informacije o varstvu potrošnikov zasledijo pri prodajalcu /trgovcu na prodajnem 
mestu. To lahko povežemo z interpretacijo prejšnjega raziskovalnega vprašanja, kjer smo 
ugotovili, da večina anketirancev (35,6 %) redko upošteva svetovanje prodajnega osebja. Precej 
velik pa je tudi delež tistih anketirancev, ki v 24,3 % nikoli ne upošteva svetovanja prodajnega 
osebja. Glede na te rezultate bi bilo neupravičeno pričakovati, da bo svetovanje prodajnega 
osebja predstavljalo pomemben vir pridobitve informacij o varstvu potrošnikov. 
Našo hipotezo smo preverili s 2 -preizkusom enake verjetnosti. 
Tabela 22: Preizkus hipoteze enake verjetnosti zasleditve informacij o varstvu potrošnikov 
 Vrednost 2  
prostostne stopnje g 
raven statistične pomembnosti  
185,676
 a
 
8 
0,000 
 
2 = 185,676 (g=8;  
Vrednost 2 je statistično pomembna na ravni 
Hipotezo enake verjetnosti zavrnemo in s tveganjem manjšim od 0,1 % trdimo, da se tudi v 
osnovni množici odgovori ne pojavljajo z enako verjetnostjo, temveč tudi v osnovni množici 
prevladuje en odgovor. Glede na podatke v vzorcu lahko sklepamo, da tudi v osnovni množici 
prevladuje odgovor pridobitve informacij o varstvu potrošnikov, preko televizijskega in 
radijskega programa. Naše hipoteze, da anketirani potrošniki pomembne informacije o varstvu 
potrošnikov v največji meri zasledijo preko spletnih strani potrošniške organizacije in 
potrošniške revije ViP, nismo potrdili. 
Pridobivanje informacij preko televizijskega in radijskega programa uvrščamo pod priložnostno 
pridobivanje znanja. Gre za pridobivanje znanja iz vsakodnevnih situacij, ki se ponudijo 
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priložnostno. V priložnostno pridobivanje znanja sodijo še informacije pridobljene preko 
tiskanih medijev in spleta (Šmid Božičevič in Kostanjevec 2006, str. 21). Tiskane medije smo v 
našem anketnem vprašalniku zajeli v odgovoru (časopisi in revije, reklamni letaki). Splet pa smo 
opredelili ožje, predvsem v smislu spletnih strani potrošniških organizacij in socialnih omrežij 
(Facebook, Twitter).  
Predvidevamo, da največ anketirancev informacije o varstvu potrošnikov pridobi preko 
televizijskega in radijskega programa, saj omenjena medija spremljajo predvsem v prostem času. 
Priložnostno pridobivanje znanja, kamor sodi tudi pridobivanje informacij o varstvu potrošnikov, 
poteka večinoma naključno in spontano. Poslušalci oziroma gledalci povsem neobremenjeno 
sprejemajo nove informacije iz različnih področij. Na tem mestu moramo spet opozoriti na 
preverjanje verodostojnosti in kritično refleksijo prejemnikov informacij. Ugotavljamo, da bi bili 
televizijski in radijski program zelo primeren vir za izobraževanje in informiranje potrošnikov 
tudi zato, ker po svoji obliki ne spominjajo na formalno izobraževanje, s katerim imajo nekateri 
odrasli lahko negativne izkušnje. Po naših opažanjih precej odraslih po zaključku formalnega 
izobraževanja nima želje po ponovni vključitvi v klasično »šolsko« izobraževanje, v katerega so 
bili vključeni v preteklosti.  
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7.4. Kateri dejavniki pri anketiranih potrošnikih vplivajo na njihovo oceno 
pomembnosti izobraževanja in informiranja potrošnikov? 
Hipoteza 4.1: Spol vpliva na oceno pomembnosti izobraževanja in informiranja potrošnikov. 
Tabela 23: Ocena pomembnosti izobraževanja in informiranja potrošnikov glede na spol 
 Pomembnost izobraževanja in 
informiranja potrošnikov 
 
Skupaj 
Da Ne 
 
 
Spol 
Moški                              f 
                                      f% 
                      80                   
98,8% 
 1 
1,2% 
           81     
100,0% 
Ženski                             f   
                                      f% 
135 
95,7%                  
              6                  
4,3% 
        141     
100,0% 
Skupaj                                                 f 
                         f%   
                 215 
                  96,8% 
7                   
         3,2% 
          222 
    100,0% 
 
Pri preverjanju naše hipoteze smo uporabili 2 -preizkus hipoteze neodvisnosti.  
Pri izračunu hipoteze neodvisnosti smo ugotovili, da imata 2 celici (50,0%) prenizke 
pričakovane frekvence. Ker pa združevanje kategorije »Da« in »Ne« ni smiselno smo se odločili 
za uporabo manj strogega preizkusa, za Kullbackov preizkus. 
Tabela 24: Preizkus hipoteze neodvisnosti o vplivu spola na oceno pomembnosti izobraževanja in 
informiranja potrošnikov 
 
Vrednost 2  
prostostne 
stopnje 
g 
raven statistične 
pomembnosti  
2 - preizkus 
Kullbackov preizkus 
1,537
a 
1,770 
1 
1 
0,215 
0,183 
2Îg = 1; α = 0,183) 
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Vrednost Kullbackovega preizkusa ni statistično pomembna. Hipotezo neodvisnosti obdržimo. O 
povezanosti spola in ocenjevanju pomembnosti izobraževanja in informiranja anketirancev v 
osnovni množici ne moremo trditi ničesar. Lahko pa interpretiramo podatke za vzorec. Iz tabele 
je razvidno, da je zelo velikemu deležu moških (98,8 %) in žensk (95,7 %) izobraževanje in 
informiranje potrošnikov pomembno.  
Našo hipotezo o vplivu spola na ocenjevanje pomembnosti izobraževanja in informiranja 
potrošnikov smo postavili, ker smo menili, da bi določen spol (v mislih smo imeli ženske) lahko 
pripisoval večji pomen izobraževanju in informiranju potrošnikov. Tako smo sklepali, ker smo 
menili, da se ženske bolj družbeno odgovorne, da raje prevzamejo družbeno iniciativo in da se v 
večji meri kot moški zavedajo pomena izobraževanja in informiranja potrošnikov, tudi zato, ker 
ženske v večji meri opravljajo družinske nakupe. Zanimivo, malenkost višji odstotek anketiranih 
moških kot žensk, ocenjuje izobraževanje in informiranje potrošnikov kot pomembno, saj tako 
meni 80, od skupno 81 anketirancev. Kot pomembno izobraževanje in informiranje potrošnikov 
ocenjuje 135 od skupno 141 žensk.  
Če se navežemo na teoretični del je izobraževanje in informiranje pomembno zato, ker potrošnik 
na trgu pogosto nima možnosti pridobitve širokih strokovnih znanj, s pomočjo katerih bi lahko 
kompetentno sprejemal nakupne odločitve, niti nima časa, da bi se celovito seznanil s ponudbo 
na trgu (Nacionalni program varstva potrošnikov 2012–2017). 
Nenavaden podatek pa je, da čeprav se zelo veliki večini moških in žensk izobraževanje in 
informiranje zdi pomembno, pa se v programe izobraževanja in informiranja velik delež 
anketirancev (68,0 %) ne bi želel vključiti. Morda je bilo tudi z naše strani anketno vprašanje 
»Ali se vam zdi izobraževanje in informiranje potrošnikov pomembno« nekoliko sugestivno, saj 
se dandanes izobraževanje in informiranje pojmuje kot nekaj zelo pomembnega in zaželenega. 
Menimo, da so nekateri anketiranci zato dajali tudi socialno zaželene odgovore in v veliki meri 
izobraževanje in informiranje potrošnikov označili za pomembno. Da je v družbi prisoten 
pozitiven odnos do izobraževanja smo zasledili tudi med rezultati ankete o izobraževanju 
odraslih iz leta 2007 (Tuš 2010, str. 11), saj je kar 75 % anketirancev odgovorilo, da imajo 
pozitiven odnos do izobraževanja.  
Anketiranci v naši anketi so kot vzroke za neudeležbo v programih izobraževanja in informiranja 
navajali različne vzroke oziroma izobraževalne ovire.  
P. Cross (1981 v Radovan 2012, str. 75) loči različne dejavnike, ki lahko predstavljajo ovire pri 
vključitvi odraslih v izobraževanje. 1. Situacijske ovire, ki izhajajo iz osebne situacije 
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posameznika npr. pomanjkanje časa, denarja, oddaljenost od lokacije izobraževanja. 2. 
Institucionalne ovire, ki izhajajo iz značilnosti institucije, ki organizira izobraževanje npr. 
neprimeren prostor, čas izobraževanja, neprimeren izobraževalni program, pomanjkljive 
informacije o ponudbi izobraževanja. 3. Dispozicijske ovire, ki so povezane s psiho-socialnimi 
lastnostmi posameznika npr. samopodoba, stališča, predsodki, prepričanja o lastnih 
sposobnostih. 
Odgovore anketirancev smo razdelili v 3 skupine izobraževalnih ovir. Situacijske: pomanjkanje 
časa (30,2 %), nezainteresiranost (13,5 %), imam že dovolj znanja, informacij (17,6 %). Pod 
odgovore drugo (9,9 %) smo uvrstili odgovore, ki jih lahko štejemo med dispozicijske ovire, npr. 
starost, status upokojenca in institucijske ovire: nezanimivost tem, necelostno obstoječe 
izobraževanje, neobstoj spletnega izobraževanja, želja po vključenosti izobraževanja v 
izobraževanje, ki ga že prejemamo ter nezaupanje v neodvisnost informacij, ki jih posredujejo 
organizacije. Omenjeno nezaupanje v neodvisnost informacij bi lahko povezali s strahom 
potrošnikov pred manipulacijo, ki naj bi, kot zapiše Kurdija (2000, str. 126), zajemala predvsem 
zavajanje potrošnikov o vrednosti in pomenu različnih izdelkov. 
Med razlogi za vključitev v programe izobraževanja in informiranja potrošnikov pa 28,8 % 
anketirancev navaja željo, potrebo po pridobitvi novih znanj in informacij. To je pomembna 
ugotovitev, ki bi anketirane potrošnike verjetno motivirala za potencialno vključitev v 
izobraževanje. Pogosto prav ugotovitev o pomanjkljivem znanju v potrošniku sproži željo, 
oziroma poveča motiviranost za vključitev v izobraževanje.  
Tudi po rezultatih domačih in tujih raziskav (Eurostat 2007, Anketa o izobraževanju odraslih) je 
glavna ovira za vključitev pomanjkanje časa (Radovan 2012, str. 78). Radovan (v prav tam, str. 
77) poudarja, da so ovire, ki jih navajajo posamezniki, vedno subjektivne, saj so rezultat 
samoocene. Verjetno osebe ovirajo še kakšni drugi dejavniki, ki se jih sami ne zavedajo in zato 
zanje ne obstajajo. Z nekoliko skepticizma pa je potrebno razumeti tudi dve najpogostejši 
družbeno sprejemljivi oviri, pomanjkanje časa in denarja. 
Omenjeni oviri pomanjkanje časa in denarja sta družbeno sprejemljivi, ker onemogočita 
soočenje posameznika z ovirami, ki dejansko ovirajo njegovo vključitev v izobraževanje. 
Posameznika ti izobraževalni oviri tudi »zaščitita« pred obsojanjem družbe, saj je izobraževanje 
v današnji družbi sprejeto kot zaželena dejavnost. Če se nekdo ne želi vključiti v izobraževanje 
zaradi pomanjkanja časa, denarja je to lahko veliko bolj sprejemljivo, kot to, da nekdo nima 
volje za izobraževanje. Vprašanje je tudi, kaj bi se zgodilo, če bi posameznikom omogočili 
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brezplačno izobraževanje, saj je kot pogoj za vključitev v izobraževanje brezplačnost programov 
navedlo 9,5 % anketirancev. Več prostega časa pa naj bi 23,4 % anketirancev spodbudilo k 
vključitvi v programe izobraževanja in informiranja potrošnikov. Zaradi ugotavljanja potenciale 
udeležbe v programih izobraževanja in informiranja tudi žal ne vemo, kako bi anketirani 
potrošniki ravnali v praksi, oziroma kako bi zagotovitev brezplačnosti in večje količine prostega 
časa dejansko vplivala na vključitev v programe izobraževanja in informiranja. 
Hipoteza 4.2: Starost vpliva na oceno pomembnosti izobraževanja in informiranja potrošnikov 
Tabela 25: Ocena pomembnosti izobraževanja in informiranja potrošnikov glede na starost  
 Pomembnost izobraževanja in 
informiranja potrošnikov 
 
Skupaj 
Da Ne 
 
 
Starost 
20‒39 let                          f 
                                      f% 
                      108                   
96,4 % 
            4 
3,6 % 
112                
100,0 % 
40‒59 let                         f 
                                      f%     
                        66 
95,7 %                  
         3                  
4,3 % 
69              
100,0 % 
60‒79 let                         f 
                                f% 
41 
100,0 % 
0 
0,0 % 
41 
100,0 % 
Skupaj                                                  f 
                                                        f% 
215 
96,8 % 
7                   
3,2 % 
222 
100,0 % 
Našo hipotezo smo preverili s 2 -preizkusom neodvisnosti. 
 
Tabela 26: Preizkus hipoteze neodvisnosti o vplivu starosti na oceno pomembnosti izobraževanja in 
informiranja potrošnikov 
 
Vrednost 2  
prostostne 
stopnje 
g 
raven statistične 
pomembnosti  
2 -preizkus 
Kullbackov preizkus 
1,7227
a 
2,978 
2 
2 
0,423 
0,226 
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2Îg = 2; α = 0,226) 
Vrednost Kullbackovega preizkusa ni statistično pomembna. Hipotezo neodvisnosti obdržimo. O 
povezanosti starosti in ocenjevanja pomembnosti izobraževanja in informiranja anketirancev v 
osnovni množici ne moremo trditi ničesar. Interpretiramo pa lahko podatke za vzorec. 
Anketirancem v vseh starostih skupinah se v zelo veliki meri izobraževanje in informiranje 
potrošnikov zdi pomembno. V najstarejši starostni skupini od 60‒79 let, se prav vsem 41 
anketirancem (100 %) izobraževanje in informiranje potrošnikov zdi pomembno. Izobraževanje 
in informiranje potrošnikov kot pomembno ocenjuje tudi zelo velik delež anketirancev v 
starostni skupini od 20‒39 let (96,4 %, 108) in od 40‒59 let (95,7 %, 66). Izobraževanje in 
informiranje se zdi nepomembno 3,6% oz. 4 anketirancem starim od 20‒39 let in 4,3 % oz. 3 
anketirancem starim med 40‒59 let. 
Našo hipotezo o vplivu starosti na ocenjevanje pomembnosti izobraževanja in informiranja smo 
oblikovali, ker smo menili, da se utegne s starostjo povečevati ocenjevanje pomembnosti 
izobraževanja in informiranja potrošnikov. Tako smo sklepali, saj smo menili, da imajo ljudje s 
starostjo, ko se npr. upokojijo, več prostega časa, ki ga lahko namenijo tudi izobraževanju. 
Istočasno smo predvidevali, da ljudje s starostjo postajajo vedno bolj družbeno odgovorni. Fokus 
se lahko iz pretežne usmerjenosti na lastno življenje, preusmeri tudi na dogajanje v družbi, ko 
posamezniki s staranjem želijo biti bolj vključeni v dogajanje v družbi, s svojim delovanjem pa 
morda želijo prispevati tudi v dobrobit celotne družbe. Morda bi lahko to našo predpostavko tudi 
dokazali. Menimo pa, da je problem v tem, da kot smo že napisali v interpretaciji hipoteze 4.1. 
vprašanje, ali se vam izobraževanje in informiranje potrošnikov zdi pomembno, deluje 
sugestivno in spodbuja anketirance, da v veliki meri na vprašanje odgovorijo pritrdilno. Morda bi 
bilo primerneje vprašanje formulirati v bolj odprtem smislu. Na primer, da bi anketirance 
spraševali širše, splošneje o njihovem odnosu do izobraževanja, informiranja, da bi nas zanimalo 
kako dojemajo izobraževanje in informiranje. Poudariti pa moramo, da s tem, ko vprašanje 
zastavimo širše, tvegamo, da ne dobimo odgovora, ker npr. anketiranci ne želijo pojasnjevati, 
odgovarjati v več stavkih. Težava pa je tudi v tem, da se anketiranci lahko v daljšem odgovoru 
na vprašanje oddaljijo od vprašanja in nanj sploh ne odgovorijo. Da bi to preprečili je potreben 
temeljit metodološki premislek, ki pa ni vedno enostaven.  
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Hipoteza 4.3: Stopnja izobrazbe vpliva na oceno pomembnosti izobraževanja in informiranja 
potrošnikov.  
Tabela 27: Ocena pomembnosti izobraževanja in informiranja potrošnikov glede na stopnjo izobrazbe 
 Pomembnost izobraževanja in 
informiranja potrošnikov 
 
Skupaj 
Da Ne 
 
 
Izobrazba 
oš+sš                                f 
                            f% 
                      58                   
96,7 % 
2 
3,3 % 
           60     
100,0 % 
višja+visoka+mag/dr      f   
                                        f% 
                        157 
96,9  %                  
5                  
3,1 % 
162              
100,0 % 
Skupaj                                                 f 
                                                 f% 
                       215 
                   96,8 % 
7                   
        3,2  % 
222 
    100,0 % 
 
Pri izračunu hipoteze neodvisnosti smo ugotovili, da ima 1 celica kljub velikemu združevanju 
kategorij stopenj izobrazbe prenizke pričakovane frekvence. Ker pa združevanje kategorije »Da« 
in »Ne« ni smiselno smo se odločili za uporabo manj strogega preizkusa, za Kullbackov 
preizkus. 
Tabela 28: Preizkus hipoteze neodvisnosti o vplivu stopnje izobrazbe na oceno pomembnosti 
izobraževanja in informiranja potrošnikov 
 
Vrednost 2  
prostostne 
stopnje 
g 
raven statistične 
pomembnosti  
2 -preizkus 
Kullbackov preizkus 
0,009
a 
0,009 
1 
1 
0,926 
0,926 
 
2Îg = 1; α = 0,926) 
Vrednost Kullbackovega preizkusa ni statistično pomembna. Hipotezo neodvisnosti obdržimo. O 
povezanosti stopnje izobrazbe in ocenjevanju pomembnosti izobraževanja in informiranja 
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anketirancev v osnovni množici ne moremo trditi ničesar. Lahko pa interpretiramo podatke za 
vzorec. Pri vseh anketirancih, ne glede na stopnjo izobrazbe, močno prevladuje odgovor, da se 
jim izobraževanje in informiranje potrošnikov zdi pomembno. Pri anketirancih z osnovno in 
srednjo šolo tako meni 96,7 %, pri anketirancih z višjo, visoko šolo, magisterijem ali doktoratom 
pa je tak odstotek še malenkost višji in znaša 96,9 %. Izobraževanje in informiranje potrošnikov 
ni pomembno 3,3 % anketirancem z dokončano osnovno in šolo in 3,1 % anketirancem s 
končano višjo, visoko šolo, magisterijem ali doktoratom. Zaključimo lahko, da v vzorcu stopnja 
izobrazbe ne vpliva doživljanje pomembnosti izobraževanja in informiranja potrošnikov, saj se 
veliki večini anketirancem to zdi pomembno ne glede na stopnjo izobrazbe. 
Našo hipotezo smo oblikovali, saj smo menili, da bi lahko ugotovili, da z višjo stopnjo izobrazbe 
narašča ocenjevanje pomembnosti izobraževanja in informiranja potrošnikov. Tako smo sklepali, 
ker smo menili, da daljša vključenost v izobraževanje (formalno, neformalno ali priložnostno) 
posamezniku »vcepi« pozitivnejše dojemanje kakršnegakoli izobraževanja, tudi izobraževanja in 
informiranja o potrošniških vsebinah. Predpostavljali smo tudi, da bi posamezniki, ki so bili dalj 
časa vključeni v izobraževanje, pri sebi opazili pozitivne učinke vključenosti v izobraževanje 
npr. povečevanje znanja, višjo samozavest, splošna razgledanost in boljše razumevanje 
dogodkov okoli sebe. Omenjene pozitivne spremembe pa bi jih motivirale za ponovno vključitev 
v izobraževanje. Naše razmišljanje lahko podkrepimo tudi z ugotovitvami projekta BeLL, ki je 
potekal od novembra 2011 do januarja 2014. V projekt so bile vključene Nemčija, Češka, 
Finska, Italija, Nemčija, Romunija, Slovenija, Srbija, Španija, Švica, Velika Britanija in EAEA 
(European Association for the Education of Adults). Ugotovitve projekta, ki je preučeval učinke 
neformalnega učenja pri udeležencih izobraževanja so: višja samozavest udeležencev 
izobraževanja, motiviranost za vseživljenjsko učenje, dojemanje izobraževanja kot možnosti 
izboljšanja življenja (BeLL Project, b.l.). V ostali literaturi pa so kot potencialni učinki 
neformalnega izobraževanja odraslih navedeni še pridobivanje kompetenc, pozitivni učinki na 
družinsko življenje, večja državljanska in družbena vključenost, širitev socialne mreže ter 
pozitiven vpliv na fizično in duševno zdravje (Perme, E. idr. b.l., str. 2). 
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7.5. V katerem primeru bi se anketirani potrošniki vključili v programe 
izobraževanja, informiranja o potrošniških vsebinah? 
Hipoteza 5.1: Spol vpliva na odločitev za potencialno udeležbo v organiziranih programih 
izobraževanja in informiranja. 
Tabela 29: Želja za vključitev v programe izobraževanja in informiranja potrošnikov glede na spol 
 Želja za vključitev v programe 
izobraževanja in informiranja 
potrošnikov 
 
Skupaj 
Da Ne 
 
 
Spol 
Moški                              f 
                                      f% 
20 
24,7 % 
61 
75,3 % 
81            
100 % 
Ženski                             f 
                                   f% 
51                         
      36,2 %  
90
63,8 % 
141          
100 % 
Skupaj                                                  f 
                                                   f% 
71 
32,0 % 
151 
68,0 % 
222 
100,0 % 
 
Našo hipotezo smo preverili s 2 -preizkusom neodvisnosti. 
Tabela 30: Preizkus hipoteze neodvisnosti o vplivu spola na odločitev za potencialno udeležbo v 
organiziranih programih izobraževanja in informiranja potrošnikov 
 
Seznanjenost s ponudbo 
 Vrednost 2  
prostostne stopnje g 
raven statistične pomembnosti  
3,116
a 
1 
0,078 
 
2 = 3,116 (g=1; 
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Vrednost 2 ni statistično pomembna. Hipotezo neodvisnosti obdržimo. O povezanosti spola in 
želje po vključitvi v programe izobraževanja in informiranja potrošnikov osnovni množici, ne 
moremo trditi ničesar. Lahko pa interpretiramo podatke za vzorec. Večina anketirancev, ne glede 
na spol, nima želje po vključitvi v programe izobraževanja in informiranja potrošnikov. Odstotek 
tistih, ki nimajo želje po vključitvi v programe, je pri moških (75,3 %), nekoliko višji kot pri 
ženskah (63,8 %). Iz tega sledi, da je pri ženskah prisotna malenkost višja želja za vključitev v 
programe izobraževanja in informiranja potrošnikov. V programe se želi vključiti 36,2 % žensk 
in 24,7 % moških, ki smo jih anketirali.  
Z našo hipotezo smo želeli preveriti podatek, ki smo ga zasledili v literaturi (Čelebič 2010, str. 
44‒45). Podatki o vključenosti v različne oblike neformalnega izobraževanja v Sloveniji leta 
2007 v starostni skupini med 25‒64 let, kažejo, da je vključenost žensk (37,9 %) v različne 
oblike neformalnih izobraževalnih programov višja, kot vključenost moških (34,5 %). Da se 
ženske pogosteje kot moški udeležujejo izobraževanj ugotavljajo tudi (Mohorčič Špolar idr., 
2006 v Mirčeva in Radovan 2014, str. 19). Podobne rezultate so dali tudi rezultati Programa za 
mednarodno ocenjevanje kompetenc odraslih (PIAAC), saj so ugotovili, da se ženske v isti 
starostni skupini kot moški v enakem in nekje tudi v večjem številu vključujejo v izobraževalne 
programe (Mirčeva idr. 2014, str. 66). Večjo vključenost žensk v izobraževalne programe v 
primerjavi z moškimi kažejo tudi izsledki raziskave Eurostata in Ankete o delovni sili iz leta 
2011 (prav tam, str. 79). Tudi podatki Ankete o izobraževanju odraslih iz leta 2007, ki jo je 
izvedel Statistični urad RS kažejo, da so se ženske ne glede na starost, doseženo stopnjo 
izobrazbe ali zaposlitveni status v večji meri vključevale v neformalno izobraževanje kot moški 
(Tuš, J., 2010, str. 2–4). 
Na tem mestu se nam zastavlja vprašanje, kaj vse so razlogi za to, da se ženske v večji meri kot 
moški vključujejo v različne oblike izobraževanja? Ali je vzrok v njihovi običajno bolj 
ambiciozni in vedoželjni naravi? Želijo ženske preko izobraževanja povečati svoj ugled v 
družbi? Ali želijo ženske zaradi dolge vladavine patriarhata v družbi z izobraževanjem postati 
enakovrednejše moškim? Morda pa ženskam aktivno preživljanje prostega časa (npr. v 
izobraževanju) predstavlja večje zadovoljstvo kot moškim? Lahko tudi, da ženskam več kot 
moškim pomeni vključenost v skupino ter širjenje socialne mreže.  
87 
 
Hipoteza 5.2: Starost vpliva na odločitev za potencialno udeležbo v organiziranih programih 
izobraževanja in informiranja 
Tabela 31: Želja za vključitev v programe izobraževanja in informiranja potrošnikov glede na starost 
 Želja za vključitev v programe 
izobraževanja in informiranja 
potrošnikov 
 
Skupaj 
Da Ne 
 
 
 
Starost 
20‒39 let                         f 
                                  f% 
42                       
37,5 % 
70
62,5 % 
112                
100,0 % 
40‒59 let                         f 
                                 f% 
22 
31,9 %  
47 
68,1 % 
69             
100,0 % 
60‒79 let                         f 
                                f% 
7 
17,1 % 
34 
82,9 % 
41 
100,0 % 
Skupaj                                                 f 
                                                      f% 
71 
32,0 %                        
151 
68,0 %
          222 
    100,0 % 
 
Našo hipotezo smo preverili s 2 preizkusom neodvisnosti. 
Tabela 32: Preizkus hipoteze neodvisnosti o vplivu starosti na potencialno udeležbo v organiziranih 
programih izobraževanja in informiranja 
 
Seznanjenost s ponudbo 
 Vrednost 2  
prostostne stopnje g 
raven statistične pomembnosti  
5,757
a 
2 
0,056 
 
2= 5,757 (g=2; 
Vrednost 2 ni statistično pomembna. Hipotezo neodvisnosti obdržimo. O povezanosti starosti in 
želje po vključitvi v programe izobraževanja in informiranja potrošnikov osnovni množici, ne 
moremo trditi ničesar. Lahko pa interpretiramo podatke za vzorec. Pri anketirancih vseh starosti 
prevladuje odgovor, da nimajo želje po vključitvi v programe izobraževanja in informiranja 
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potrošnikov. Lahko rečemo, da se želja po vključitvi v programe zmanjšuje s starostjo. V 
starostni od 20‒39 let želje po vključitvi nima 62,5 % anketirancev, v starostni skupini od 40‒59 
let 68,1 % v najstarejši skupini od 60‒79 let pa želje po vključitvi nima že 82,9 % anketirancev.  
Tudi v literaturi (Čelebič 2010, str. 45) zasledimo, da se starostjo praviloma želja za vključenost 
odraslih v neformalno izobraževanje zmanjšuje. Zaradi zmanjšanih pričakovanj in koristi od 
izobraževanja se zato starejši redkeje vključujejo v izobraževanje kot mlajši. Bohlinger in Loo 
(2010, str. 37‒38 v Čelebič 2012a, str. 40‒42), ugotavljata, da se mlajši v večji meri vključujejo 
v izobraževanje kot starejši, in da so njihovi motivi za vključitev drugačni. Mlajši se izobražujejo 
zaradi poklicnih potreb, starejši, ki so pogosto že upokojeni, pa zaradi želje po osebnem razvoju 
in vedoželjnosti.  
Podatki Ankete o izobraževanju, ki jo je izvedel Statistični urad RS leta 2009 kažejo, da so 
odrasli med (25‒34 letom in 35‒54 letom) skoraj enako vključeni v neformalno izobraževanje, 
medtem ko se v starostni skupini med 55‒64 let delež vključenih zmanjša skoraj za dvakrat 
(Čelebič 2010 str. 20). Podobno tendenco lahko vidimo tudi v našem vzorcu, kjer želja za 
vključenost v programe izobraževanja in informiranja s starostjo močno upada. V starostni 
skupini med 20‒39 let ima željo za vključitev 37,5 % anketirancev. V starostni skupini med 
40‒59 let ima željo za vključitev skoraj enak odstotek anketirancev 31,9 %, v starosti med 60‒79 
let pa le še 17,1 % anketirancev. 
Tudi iz rezultatov Ankete o izobraževanju odraslih iz leta 2007, ki jo je izvedel Statistični urad 
RS je razvidno, da vključenost v neformalne izobraževalne programe s starostjo upada. V 
starostni skupini od 25–34 let se neformalno izobražuje 43,3 % žensk in 37,0 % moških. V 
starostni skupini od 35–49 let ostaja delež odraslih, ki se neformalno izobražuje skoraj enak ali 
se celo malenkost poveča, saj se neformalno izobražuje 43,3 % žensk in 40,8 % moških. V 
najstarejši starostni skupini pa delež odraslih, ki se neformalno izobražuje močno upade. Med 
anketiranci starimi od 50 do 64 let se neformalno izobražuje le še 28,3 % žensk in 25,3 % 
moških (Tuš 2010, str. 2). Menimo, da se želja za vključitev v neformalno izobraževanje 
zmanjšuje tudi zato, ker imajo odrasli s starostjo drugačne prioritete. V poznejših letih želijo svoj 
prosti čas nameniti npr. skrbi za družinske člane, varstvu vnukov, hobijem in druženju s 
prijatelji. Možno je tudi, da ne premorejo več dovolj lastnih finančnih sredstev, da bi pokrili 
stroške izobraževanja, ki jih je na primer v mlajših letih kril delodajalec. Nekateri starejši tudi 
niso več tako mobilni, kot so bili v mlajših letih. Lahko imajo zdravstvene težave, nimajo več 
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lastnega prevoznega sredstva, lahko pa da enostavno želijo preživljati prosti čas po svojih željah 
in izobraževanje enostavno ni ena od njih. 
Hipoteza 5.3: Stopnja izobrazbe vpliva na odločitev za potencialno udeležbo v organiziranih 
programih izobraževanja in informiranja. 
Zaradi lažje obdelave, smo iz podatkov izpustili anketiranca z osnovnošolsko izobrazbo (n=2). 
Tabela 33: Želja za vključitev v programe izobraževanja in informiranja potrošnikov glede na stopnjo 
izobrazbe 
 Želja za vključitev v programe 
izobraževanja in informiranja 
potrošnikov 
 
Skupaj 
Da Ne 
 
 
 
 
Izobrazba 
Sr. šola ali gimnazija      f 
                               f% 
13 
22,4 % 
45 
77,6 % 
58 
100 % 
Višja šola                        f 
                              f% 
1 8,3 % 11 
91,7 %  
12 
100 % 
Visoka šola                      f 
                             f% 
41 
40,6 % 
60 
59,4 % 
101 
100 % 
Magisterij ali doktorat    f 
                              f% 
15 
30,6 % 
34 
69,4 % 
49 
100 % 
Skupaj                                                 f 
                                       f% 
70 
31,8 % 
150 
68,2 % 
220           
100 % 
 
Tabela 34: Preizkus hipoteze neodvisnosti o vplivu stopnje izobrazbe na odločitev za potencialno 
udeležbo v organiziranih programih izobraževanja in informiranja 
 Vrednost 2  
prostostne stopnje g 
raven statistične pomembnosti  
9,034
 a
 
3 
0,029 

2 = 9,034 (g=3; 
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Vrednost 2 je statistično pomembna na ravni =. Hipotezo neodvisnosti lahko zavrnemo s 
tveganjem 2,9 %. Sprejmemo nasprotno hipotezo. Dokazali smo, da sta stopnja izobrazbe in 
odločitev za potencialno udeležbo v organiziranih programih izobraževanja in informiranja v 
osnovni množici odvisni. Anketiranci z višjo stopnjo izobrazbe (visoka šola, magisterij ali 
doktorat) imajo večjo željo po vključitvi v programe izobraževanja in informiranja potrošnikov, 
kot anketiranci z nižjo stopnjo izobrazbe (srednja šola ali gimnazija, višja šola). Tudi podatki iz 
vzorca kažejo podobno sliko. Anketiranci z višjo stopnjo izobrazbe imajo večjo željo za 
vključitev v programe izobraževanja in informiranja potrošnikov kot anketiranci z nižjo stopnjo 
izobrazbe. Željo za vključitev v omenjene programe ima 40,6 % anketirancev z visoko šolo in 
30,6 % anketirancev z magisterijem ali doktoratom. Pri anketirancih s srednjo šolo ali gimnazijo 
ima željo za vključitev v programe 22,4 % anketirancev, pri anketirancih z višjo šolo pa 8,3 % 
anketirancev. 
Da stopnja izobrazbe pomembno vpliva na vključenost, oziroma na željo za vključenost v 
izobraževanje, zasledimo tudi v literaturi. Izkušnje iz tujine kažejo, da se nizko izobraženi 
redkeje vključujejo v izobraževanje, kot višje izobraženi (Čelebič 2010, str. 46).  
Višje izobraženi imajo tudi boljši odstop do neformalnega izobraževanja (Fasih 2008, str. 14 v 
prav tam) in so pogosteje vključeni v izobraževanje, kot nižje izobraženi (Levin 2003, str. 34; 
Hollenbeck 2008, str. 2–3 v Čelebič 2010, str. 46).  
Do podobnih rezultatov je prišla tudi Anketa o izobraževanju odraslih za Slovenijo iz leta 2007. 
Podatki kažejo, da je v neformalno izobraževanje vključenih 67,5 % žensk in 58,1 % moških z 
zaključeno višješolsko izobrazbo. V neformalno izobraževanje je med odraslimi z zaključeno 
srednješolsko izobrazbo vključenih 35,8 % žensk in 32,1 % moških. Močno pa se zmanjša delež 
vključenosti v neformalno izobraževanje pri tistih odraslih, ki imajo le osnovnošolsko izobrazbo 
ali manj. V neformalno izobraževanje je ob dokončani osnovi šoli ali manj vključenih le še 8,7 
% žensk in 14,2 % moških (Tuš 2010, str. 3). 
Tudi rezultati Ankete o izobraževanju odraslih za Slovenijo, ki jo je izvedel Statistični urad RS 
leta 2009, dajejo podobne rezultate. Nižje izobraženi anketiranci (s končano osnovno šolo) so se 
v primerjavi z osebami, ki so imele vsaj srednješolsko ali terciarno izobrazbo, veliko redkeje 
vključevali v neformalno izobraževanje. Nižje izobraženi so se v neformalno izobraževanje 
vključevali v 10,9 %, višje izobraženi pa v 63,2 % (Čelebič 2010, str. 46).  
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Podobno ugotavljajo drugi avtorji, npr. Mirčeva in drugi (2014, str. 21), saj so ugotovili, da se 
manj izobraženi sedemkrat redkeje udeležujejo različnih izobraževalnih programov kot bolj 
izobraženi. Izsledki raziskav Eurostata in Ankete o delovni sili (2011) prav tako ugotavljajo, da 
se osebe z višjo stopnjo izobrazbe pogosteje vključujejo v neformalno izobraževanje, kot osebe z 
nižjo stopnjo izobrazbe. Najpogosteje pa se vključujejo osebe z doseženo višjo ali visoko stopnjo 
izobrazbe (prav tam, str. 79). 
Z več rezultati raziskav postaja očitno, da bo višješolska izobrazba postajala pogoj vključenosti v 
programe neformalnega izobraževanja (Mirčeva idr., 2014 v Mirčeva in Radovan 2014, str. 19). 
Na tem mestu se nam zastavlja vprašanje zakaj stopnja izobrazbe tako pomembno vpliva na željo 
po vključitvi v izobraževanje? Predvidevamo, da so tisti, ki so bili dlje časa vključeni v 
izobraževalni sistem, na lastni koži občutili pozitivne učinke izobraževanja, ki smo jih 
predstavili že v interpretaciji hipoteze 4.3. Sklepamo tudi, da je posameznikom, ki so bili dalj 
časa vključeni v izobraževalni sistem, šolsko okolje tudi bolj domače, saj verjetno predstavlja 
okolje, ki ga poznajo in v katerem se dobro počutijo. Nepomembno pa ni niti dejstvo, da 
opravljajo posamezniki, ki imajo dokončano višjo stopnjo izobrazbe, običajno zahtevnejša dela, 
ki zahtevajo dodatna usposabljanja in znanja v obliki formalnega, neformalnega in 
priložnostnega izobraževanja. Taki posamezniki, ki so se že v delovnem obdobju srečevali z 
izobraževanjem, se bodo zato verjetneje tudi kasneje v večji meri vključevali v različne oblike 
izobraževanja.  
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Hipoteza 5.4: Zaposlitveni status vpliva na odločitev za potencialno udeležbo v organiziranih 
programih izobraževanja in informiranja. 
Tabela 35: Želja za vključitev v programe izobraževanja in informiranja potrošnikov glede na 
zaposlitveni status 
 Želja za vključitev v programe 
izobraževanja in informiranja 
potrošnikov 
 
Skupaj 
Da Ne 
 
 
 
 
 
Status 
 Zaposlen                       f 
                                 f% 
48 
32,0 % 
102 
68,0 % 
150 
100 % 
Brezposeln                      f 
                               f% 
8 
57,1 %  
6 
42,9 %  
14 
100 % 
Upokojen                        f 
                            f% 
7 
18,9 % 
30 
81,1 % 
37 
100 % 
Dijak/študent                   f 
                        f% 
8 
38,1 % 
13 
61,9 % 
21 
100 % 
Skupaj                                                 
f% 
71 
32,0 % 
151 
68,0 % 
          222 
    100,0 % 
 
Našo hipotezo smo preverili s 2-preizkusom neodvisnosti. 
Tabela 36: Preizkus hipoteze neodvisnosti o vplivu zaposlitvenega statusa na odločitev za potencialno 
udeležbo v organiziranih programih izobraževanja in informiranja 
 Vrednost 2  
prostostne stopnje g 
raven statistične pomembnosti  
7,338
 a
 
3 
0,062 
 
2 = 7,338 (g=3; 
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Vrednost 2 ni statistično pomembna. Hipotezo neodvisnosti obdržimo. O povezanosti 
zaposlitvenega statusa in želje po vključitvi v programe izobraževanja in informiranja 
potrošnikov osnovni množici ne moremo trditi ničesar.  
Interpretiramo pa lahko podatke za vzorec. Iz vzorcu je razvidno, da se skoraj vsi anketiranci 
(zaposleni 86 %, upokojeni 81,1 % in dijaki/študenti 61,9 %) ne želijo vključiti v programe 
izobraževanja in informiranja potrošnikov. Le pri brezposelnih anketiranih osebah (57,1 %) 
prevladuje želja po vključitvi v programe izobraževanja in informiranja potrošnikov. 
Morda se anketirancem potencialni programi izobraževanja in informiranja enostavno niso zdeli 
dovolj privlačni, zanimivi, da bi se vanje želeli vključiti. Lahko, da so vse informacije o 
problematiki potrošnje že pridobili iz drugih virov. Mogoče je tudi, da so zaposleni, upokojeni 
ali šolajoči se anketiranci menili, da omenjena vsebina ni tako pomembna, da bi ji namenjali svoj 
prosti čas. Predpostavljamo, da imajo brezposelne osebe več prostega časa, ki ga lahko namenijo 
izobraževanju. V današnji družbi se od brezposelnih oseb tudi pričakuje, da bodo pripravljeni 
več vlagati v svoje izobraževanje in znanje, kot zaposleni ali šolajoči se. Na tak način 
brezposelne osebe tudi pokažejo potencialnemu delodajalcu, da imajo voljo do pridobivanja 
novih znanj. Izobraževanje pa jim tudi pomaga, da zaradi neuporabe njihovo znanje ne zastari ali 
stagnira.  
Zanimivo, podatki iz literature (Čelebič 2010, str. 46) kažejo drugačne podatke. Brezposelni naj 
bi se večinoma redkeje vključevali v neformalno izobraževanje kot zaposleni. V Sloveniji je bilo 
po rezultatih iz leta 2007 kar 43,6 % vseh vključenih v neformalno izobraževanje zaposlenih, 
vključenih brezposelnih pa skoraj dvakrat manj. Tudi Mirčeva v (Mohorčič Špolar idr. 2005, str. 
28) meni, da posamezniki izven trga delovne sile kažejo manjšo željo in potrebo vključitvi v 
izobraževanje. 
V Sloveniji podatki zbrani v raziskavi Ankete o delovni sili (2011) in podatki, ki jih je o 
izobraževanju aktivnega prebivalstva pridobil Eurostat (2011) za osebe stare med 15‒65 let 
kažejo, da se v izobraževalne programe najbolj vključujejo zaposleni, sledijo brezposelni in 
druge neaktivne osebe (sem spadajo tudi dijaki/študenti), sledijo upokojenci, nezmožni 
opravljanja dela ter osebe, ki opravljajo domače delo gospodinje (Mirčeva idr. 2014, str. str. 72). 
Tudi rezultati ankete o izobraževanju odraslih iz leta 2007, ki jo je izvedel Statistični urad RS 
kažejo podobne podatke. Med zaposlenimi je v neformalno izobraževanje vključenih 48,3 % 
žensk in 39,8 % moških, kar predstavlja največji delež vključenih v neformalno izobraževanje. 
Brezposelni se v neformalno izobraževanje vključujejo redkeje kot zaposleni, saj je vanj 
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vključenih le 23,4 % brezposelnih žensk in 20,7 % brezposelnih moških. Še manjši je delež 
neaktivnih, ki so vključenih v neformalno izobraževanje. Neaktivnih vključenih v neformalno 
izobraževanje je 18,0 % žensk in 14,9 % moških. Med neaktivne osebe sodijo: dijaki in študenti, 
upokojenci, osebe nezmožne za delo in osebe, ki skrbijo za gospodinjstvo (Tuš 2010, str. 4).   
 Hipoteza 5.5: Dohodek vpliva na odločitev za potencialno udeležbo v organiziranih programih 
izobraževanja in informiranja.  
Tabela 37: Želja za vključitev v programe izobraževanja in informiranja glede na raven dohodka 
 Želja za vključitev v programe 
izobraževanja in informiranja 
potrošnikov 
 
Skupaj 
Da Ne 
 
 
 
 
Dohodek 
 Do 800 €                         f 
                        f%             
22 
37,9 % 
36 
62,1 % 
58 
100 % 
Od 800‒1200 €               f 
              f%                     
18 
28,6 % 
45 
71,4 % 
63 
100 % 
Od 1200‒1800 €              f 
              f%             
23 
31,5 % 
50 
68,5 % 
73 
100 % 
Nad 1800 €                     f 
                      f%             
8 
28,6 % 
20 
71,4 % 
28 
100 % 
Skupaj                                                f 
                                        f%           
71 
32,0 % 
151 
68,0 % 
222 
100 %           
 
Našo hipotezo smo preverili s 2 -preizkusom neodvisnosti. 
Tabela 38: Preizkus hipoteze neodvisnosti o vplivu dohodka na odločitev za potencialno udeležbo v 
organiziranih programih izobraževanja in informiranja 
 Vrednost 2  
prostostne stopnje g 
raven statistične pomembnosti  
1,438
 a
 
3 
0,697 

2 = 1,438 (g=3; 
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Vrednost 2 ni statistično pomembna. Hipotezo neodvisnosti obdržimo. O povezanosti dohodka 
in želje po vključitvi v programe izobraževanja in informiranja potrošnikov osnovni množici ne 
moremo trditi ničesar. Lahko pa interpretiramo podatke za vzorec. V vzorcu anketiranci iz vseh 
skupin dohodka (do 800 €, od 800‒1200 €, od 1200‒1800 €, nad 1800 €) v večini nimajo želje 
po vključitvi v programe. Najvišji delež anketirancev (71,4 %), ki nima želje po vključitvi v 
programe izobraževanja in informiranja je med anketiranci v razponu dohodka od 800‒1200 € in 
nad 1800 €. V razponu dohodka med 1200‒1800€ se v omenjeno izobraževanje in informiranje 
ne želi vključiti 68,5 % anketirancev, v razponu dohodka do 800€ pa 62,1 % anketirancev. 
Zanimivo, da imajo največjo željo za vključitev v programe izobraževanja in informiranja tisti, 
ki imajo najnižjo raven dohodka do 800 € (37,9 %), sledijo jim anketiranci z dohodkom med 
1200‒1800 € (31,5 %) in anketiranci z dohodkom med 800‒1200 € in nad 1800 € z enakimi 
odstotki (28,6 %). Predvidevamo, da imajo anketiranci z najnižjo ravnjo dohodka do 800 € večjo 
željo za vključitev v programe tudi zato, ker morda od izobraževanja o potrošniških vsebinah 
pričakujejo, da jih bo opremilo z znanji o možnostih prihranka in skritih manipulacijah pri 
potrošnji. Želja za vključitev v programe izobraževanja in informiranja potrošnikov pri 
anketirancih z najnižjo ravnjo dohodka pa je lahko povezana tudi s tem, da so v ta dohodkovni 
razred vključeni tudi brezposelni (n=14), ki so glede na interpretacije hipoteze 5.4 najbolj 
zainteresirana družbena skupina za potencialno vključitev v izobraževanje. 
Našo hipotezo o potencialnem vplivu ravni dohodka na željo za vključitev v programe 
izobraževanja in informiranja potrošnikov smo postavili, ker smo predpostavljali, da lahko višja 
raven dohodka vpliva na željo za vključitev v izobraževanje. Predvidevamo, da bi imel višji 
dohodek lahko vpliv na željo (in tudi na potencialno vključitev v programe) za vključitev v 
programe izobraževanja in informirana potrošnikov, če bi bilo izobraževanje plačljivo. 
Anketiranci z višjim dohodkom bi lahko imeli večjo željo po izobraževanju tudi zato, ker se jim 
zaradi višjih ravni dohodka ne bi bilo potrebno ukvarjati z »golim preživetjem« in bi svoj čas in 
potencialno tudi denar lahko namenili izobraževanju.  
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7.6. Katera znanja, informacije so anketirani potrošniki na izobraževanju o 
potrošniških vsebinah pridobili v največji meri? 
Hipoteza 6: Anketirani potrošniki so na izobraževanju o potrošniških vsebinah v največji meri 
pridobili informacije za lažje nakupno odločanje. 
Tabela 39: Razdelitev anketirancev glede na znanja, informacije ki so jih pridobili udeleženci programov 
izobraževanja in informiranja potrošnikov 
Znanja, informacije ki so jih pridobili udeleženci programov 
izobraževanja in informiranja potrošnikov 
f f (%) 
Spoznal/a sem možnosti uveljavljanja pravic v praksi. 1 12,5 
Pridobil/a sem informacije za lažje nakupno odločanje 4 50,0 
Pridobil/a sem informacije za možnost prihrankov pri 
potrošnji. 
1 12,5 
Pridobil/a sem informacije, s katerimi bolje razumem 
delovanje potrošniške družbe 
2 25,0 
SKUPAJ 8 100,0 
 
Iz tabele je razvidno, da je največji delež anketirancev (50,0 %) na izobraževanju o potrošniških 
vsebinah v največji meri pridobilo informacije za lažje nakupno odločanje. Informacije, s 
katerimi bolje razumejo delovanje potrošniške družbe je je pridobilo 25,0 % anketirancev. Enaka 
deleža anketirancev, (12,5 %) pa sta na izobraževanju o potrošniških vsebinah v največji meri 
pridobila možnosti za uveljavljanje pravic v praksi in informacije za možnost prihrankov pri 
potrošnji. Sklepamo, da je pridobitev informacij za lažje nakupno odločanje, ki ga je kot glavno 
znanje, ki so ga pridobili na izobraževanju o potrošniških vsebinah navedlo največ udeležencev, 
najbolj hitro uporabno znanje, ki bi utegnilo potencialne udeležence tudi najbolj motivirati za 
vključitev v izobraževanje. Prav tako enostavno uporabno praktično znanje predstavljajo 
informacije za možnost prihrankov pri potrošnji. Rezultati tovrstnih izobraževalnih vsebin so 
lahko hitro vidni kot finančni prihranek. Tudi vsebine iz uveljavljanja pravic potrošnikov v 
praksi, nudijo konkretne nasvete za poznavanje in uveljavljanje pravic potrošnikov. Pravice 
potrošnikov smo podrobneje predstavili že v poglavju 4.3. Informacije za boljše razumevanje 
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potrošniške družbe pa vsaj za nas predstavljajo tiste podatke in znanja, ki so nujno potrebna za 
kritično refleksijo in razumevanje naše vloge potrošniška v sodobni potrošniški družbi.  
Pridobljene podatke zelo težko kakorkoli posplošujemo, saj se je izobraževanja o potrošniških 
vsebinah udeležilo le 8 anketirancev, kar predstavlja le 3,6 % celotnega vzorca anketirancev. 
Tako majhen delež anketirancev (n=8), ki se je udeležil izobraževanj o potrošniških vsebinah, 
nas je vsekakor presenetil. Po razmisleku ugotovimo, da to niti ni tako zelo nepričakovano, saj 
kar 68,0 % anketirancev nima želje za vključitev v programe izobraževanja in informiranja 
potrošnikov. Če ponovno omenimo komunikacijo z gospo Bevc Bahar po elektronski pošti 
ugotovimo, da je kot predstavnica za stike z javnostjo na ZPS omenila, da ZPS izobraževalne 
programe o potrošniških vsebinah organizira izjemoma v okviru projektov. Ugotavljamo, da je 
izobraževalnih programov o potrošniških vsebinah sila malo, če pa slučajno že so organizirani, 
pa potrošniki v veliki meri niti nimajo želje za vključitev v te programe. 
Našo hipotezo 6 preverimo s 2 -preizkusom enake verjetnosti.  
Hipoteze žal zaradi premajhnega števila enot ne moremo preveriti.  
V okviru našega anketnega vprašalnika smo anketirance spraševali tudi po organizacijah, ki so 
organizirale izobraževanje o potrošniških vsebinah. Izobraževanja o potrošniških vsebinah, ki so 
se ga udeležili naši anketiranci, so organizirale naslednje organizacije: Zveza potrošnikov 
Slovenije ZPS, društvo Humanitas in pravična trgovina 3MUHE. Največ anketirancev se je 
udeležilo izobraževanja v okviru ZPS (n=5), sledi društvo Humanitas (n=2) in pravična trgovina 
3MUHE (n=1). Največ udeležencev (5) se je udeležilo izobraževanj, ki jih je organizirala ZPS. 
Žal smo iz našega vprašalnika o izobraževanju o potrošniških vsebinah, izvedeli zelo malo. Če bi 
ponovno sestavljali anketni vprašalnik bi anketirancem omogočili, da na kratko predstavijo 
vsebino izobraževalnega programa o potrošniških vsebinah, ki so se ga udeležili. Podrobneje nas 
bi zanimala tudi vsebina programa in izbrane metode dela. To bi nam omogočilo pridobitev 
dragocenih podatkov o izobraževanju iz potrošniških vsebin ter nam morda pomagalo odkriti 
vzroke, zakaj se omenjeni programi ne izvajajo v večjem obsegu, oziroma zakaj se v te programe 
ne vključi večji delež anketirancev. 
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7.7. Kakšen je po mnenju anketiranih potrošnikov glavni namen in cilj 
izobraževanja in informiranja potrošnikov? 
Hipoteza 7: Glavni namen in cilj izobraževanja in informiranja potrošnikov je po mnenju 
anketiranih potrošnikov pridobitev informacij za poznavanje in uveljavljanje pravic potrošnikov 
v praksi. 
Tabela 40: Razdelitev anketirancev glede glavnega namena in cilja izobraževanja in informiranja 
potrošnikov 
Glavni namen in cilj izobraževanja in informiranja 
potrošnikov 
f f (%) 
Pridobitev informacij za lažje nakupno odločanje 66 29,7  
Pridobitev informacij za poznavanje in uveljavljanje 
pravic potrošnikov v praksi 
85 38,3  
Povečevanje moči in vpliva potrošnikov v odnosu do 
trgovcev 
39 17,6  
Povečevanje vpliva potrošnikov na sprejemanje zakonov 
o varstvu potrošnikov 
22 9,9  
Pridobitev informacij za razumevanje potrošniške družbe 8 3,6  
Drugo 2 0,9  
SKUPAJ 222 100,0  
 
Iz tabele je razvidno, da največjemu deležu anketirancev (38,3 %), predstavlja glavni namen in 
cilj izobraževanja in informiranja potrošnikov pridobitev informacij za poznavanje in 
uveljavljaje pravic potrošnikov v praksi. Po pogostosti je na drugem mestu pridobitev informacij 
za lažje nakupno odločanje, saj predstavlja to glavni namen in cilj izobraževanja in informiranja 
za 29,7 % anketirancev. Sledi povečevanje moči in vpliva potrošnikov v odnosu do trgovcev s 
17,6 %. Povečevanje vpliva potrošnikov na sprejemanje zakonov o varstvu potrošnikov 
predstavlja glavni namen in cilj za 9,9 % anketirancev, pridobitev informacij za razumevanje 
potrošniške družbe predstavlja glavni namen in cilj za 3,6 %, odgovor drugo pa je navedlo 0,9 % 
anketirancev. Pod drugo sta bila zabeležena odgovora »ne vem« in »ne samo podajanje 
informacij vendar vpliv na prepričanja,nazore, vrednote, odnos do trga«.  
Našo hipotezo smo preverili s 2 -preizkusom enake verjetnosti. 
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Tabela 41: Preizkus hipoteze enake verjetnosti o glavnem namenu in cilju izobraževanja in informiranja 
potrošnikov 
Vrednost 2  
prostostne stopnje g 
raven statistične pomembnosti  
147,027
 a
 
5 
0,000 
 
2 = 147,027 (g=5;  
Vrednost 2 je statistično pomembna na ravni  Hipotezo enake verjetnosti zavrnemo in 
s tveganjem manjšim od 0,1 % trdimo, da se tudi v osnovni množici odgovori ne pojavljajo z 
enako verjetnostjo, temveč tudi v osnovni množici prevladuje en odgovor. Glede na podatke v 
vzorcu lahko sklepamo, da večina anketirancev v osnovni množici meni, da je glavni namen in 
cilj izobraževanja in informiranja potrošnikov pridobitev informacij za poznavanje in 
uveljavljanje pravic potrošnikov v praksi. Tako smo potrdili tudi našo hipotezo, ki pravi, da je 
glavni namen in cilj izobraževanja in informiranja potrošnikov po mnenju anketiranih 
potrošnikov pridobitev informacij za poznavanje in uveljavljanje pravic potrošnikov v praksi. 
Če se navežemo na vire uporabljene v teoretskem delu (Šmid Božičevič in Kostanjevec 2006, 
str. 14; Sedmak idr. 2008, str. 1), je glavni namen in cilj izobraževanja in informiranja 
potrošnikov, predvsem v večjem poznavanju in uveljavljanju pravic potrošnikov ter v večji 
aktivni vključenosti posameznikov v družbo.  
Predpostavljamo, da je za večino anketirancev glavni namen izobraževanja in informiranja 
potrošnikov pridobitev informacij za poznavanje in uveljavljanje pravic potrošnikov v praksi, ker 
je tudi v javnosti ta problematika močno izpostavljena. Večina objav in novic ZPS se močno 
naslanja na pravice potrošnikov. Pomembnost poznavanja in uveljavljanja pravice potrošnikov 
izpostavljajo tudi v televizijskih in radijskih oddajah. Običajno se večina objav o potrošniških 
vsebinah začne z »Ali poznate svoje pravice kot potrošnik?«, »Ali veste kako uveljaviti svoje 
pravice?« itd. Ne razumite nas narobe v smislu, da poznavanje in uveljavljanje pravic 
potrošnikov ni pomembno, prav nasprotno. Zelo je pomembno, vendar so prav tako pomembni 
tudi ostali nameni in cilji izobraževanja potrošnikov. Skrbi nas, da ne bi bil fokus potrošnikov 
zaradi velike medijske izpostavljenosti pravic, usmerjen le na pravice, ostali nameni in cilji 
izobraževanja in informiranja potrošnikov pa bi postali obrobni in nepomembni. Izobraževalni 
koncept izobraževanja in informiranja potrošnikov je mnogo širši kot le poznavanje in 
uveljavljanje pravic v praksi. Če predpostavljamo, da želimo, da potrošnik po našem 
izobraževanju postane opremljen za kakovostno življenje v potrošniški družbi, potrebuje veliko 
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več raznovrstnega znanja, kot le poznavanje in uveljavljanje pravic potrošnikov. Potrebuje tudi 
razumevanje ozadja nastanka in delovanja potrošniške družbe, poznavanje moči na sprejemanje 
zakonov ter na delovanje trgovcev. Le tako bo potrošnik lahko ravnal kot ozaveščen, kritičen in 
družbeno odgovoren potrošnik, ki bo tudi preko svoje potrošnje poskušal spreminjati svet na 
bolje. 
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8. Ugotovitve raziskave 
S prvo hipotezo smo želeli preveriti, katera organizacija je v Sloveniji v ponudbi možnosti 
izobraževanja in informiranja po mnenju anketiranih potrošnikov najbolj poznana. Ugotovili 
smo, da največji delež vseh anketirancev (60,4 %) v ponudbi možnosti izobraževanja in 
informiranja najbolj pozna Zvezo potrošnikov Slovenije (ZPS). Verjamemo pa, da bi bil odstotek 
poznavanja ZPS še višji, če bi anketirani potrošniki znali točno poimenovati Zvezo potrošnikov 
Slovenije in ne le imenovati aktivnosti zveze. Menimo, da bi Zveza potrošnikov Slovenije lahko 
storila še več za svojo prepoznavnost, saj bi bilo glede na njihovo poslanstvo zelo smiselno, da jo 
pozna kar največji delež slovenskih potrošnikov. Večjo prepoznavnost bi ZPS gotovo dosegla 
tudi s tem, da bi ponudila čim več svojih izobraževalnih in svetovalnih dejavnosti brezplačno. 
Kot smo že omenili v teoretskem delu, je plačljivost večine storitev ZPS nujna, ker je ZPS 
neprofitna, neodvisna in nevladna organizacija, ki deluje izključno v korist potrošnikov. Na ta 
način se močno zmanjša možnost vpliva različnih sponzorjev in organizacij na njihovo delo. 
Plačljivost izobraževalne in svetovalne ponudbe bi lahko rešili tako, da bi država ZPS namenila 
del finančnih sredstev, ki bi ji omogočala izvajanje vsaj določenega dela aktivnosti izobraževanja 
in informiranja brezplačno. Na tak način bi prizadevanja ZPS gotovo dosegla precej širši krog 
slovenskih potrošnikov. Naš argument lahko potrdimo tudi s tem, da bi država s 
subvencioniranjem programov izobraževanja potrošnikov prispevala tudi k dvigu kakovosti 
življenja svojih državljanov in k opolnomočenju državljanov in potrošnikov (Sedmak idr. 2008, 
str. 1; Thoresen 2005, str. 11). Država bi z subvencioniranjem vsaj dela izobraževalnih 
programov poskrbela, da bi potrošniki v večji meri poznali svoje državljanske in potrošniške 
pravice ter vedeli, kako jih uveljaviti (Šmid Božičevič in Kostanjevec 2006, str. 14). 
V naši raziskavi nas je zanimalo tudi, kako pogosto anketirani potrošniki uporabljajo in 
upoštevajo storitve za izobraževanje in informiranje potrošnikov. Preverjali smo, kako pogosto 
uporabljajo in upoštevajo na trgu in medijih že obstoječe izobraževalne in svetovalne storitve: 
storitve plačljivega osebnega/telefonskega svetovanja, storitve organiziranega izobraževanja, 
storitve svetovanja o pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v praksi, svetovalne oddaje 
o potrošnji s predstavljenimi primeri kršitev pravic potrošnikov, internetno obveščanje o 
pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v praksi, objave, ki obveščajo o nevarnih in s 
trga umaknjenih izdelkih, označevanje izdelkov z rezultati neodvisnih testiranj izdelkov, javna 
opozorila o različnem zavajanju potrošnikov in svetovanje prodajnega osebja. Ugotovili smo, da 
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največji delež anketirancev redko ali celo nikoli, ne spremlja omenjenih storitev izobraževanja 
in informiranja potrošnikov. Menimo, da se v omenjenih izobraževalnih in svetovalnih storitvah, 
ki so v našem prostoru že prisotne, skriva zelo velik izobraževalni in svetovalni potencial, ki je 
po izsledkih naše raziskave zelo slabo izkoriščen. Predlagamo, da bi se omenjene dejavnosti 
izobraževanja in osveščanja potrošnikov močneje medijsko izpostavile in s tem omogočile, da bi 
zanje izvedel kar največji krog slovenskih potrošnikov. Ponovno poudarjamo, da je zelo 
pomembno, da bi bile omenjene dejavnosti izobraževanja in informiranja potrošnikov kritično 
zastavljene, da bi potrošnike spodbujale k razmisleku, refleksiji, spremembi potrošnih navad in s 
tem vplivale na dogajanje in spremembe v potrošniški družbi. Žal pa glede na izsledke naše 
raziskave ne vemo, ali anketirani potrošniki omenjene storitve sploh poznajo, ali ne ter ali jih 
kljub morebitnemu poznavanju ne želijo uporabljati npr. zaradi slabe kakovosti, neuporabnosti… 
Največji delež anketirancev, zajetih v našo raziskavo, nikoli ne uporablja storitev telefonskega 
svetovanja (86,5 %) in storitve organiziranega izobraževanja, svetovanja o pravicah potrošnikov 
in uveljavljanju pravic v praksi (90,1 %). V naših interpretacijah smo to povezali predvsem s 
plačljivostjo teh dveh dejavnosti. Največji delež anketirancev redko spremlja svetovalne oddaje 
o potrošnji s predstavljenimi primeri kršitev pravic potrošnikov (37,4 %). V interpretacijah smo 
se spraševali predvsem o ustreznosti termina predvajanje in ponovitve oddaje ter o vsebinski 
primernosti in zanimivosti oddaje. Povsem enaka deleža anketirancev redko ali nikoli ne 
spremljata internetnega obveščanja o pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh pravic 
potrošnikov v praksi (34,7 %). Ta podatek nas je presenetil, saj smo domnevali, da je 
potrošnikom spletno obveščanje kot način sporočanja blizu. Rezultate neodvisnih testiranj 
izdelkov redko spremlja 33,8 % anketirancev. Razlog za to bi lahko iskali tudi v tem, da je 
konkretno označevanje izdelkov na policah z rezultati neodvisnih testiranj v veljavi sorazmerno 
kratek čas, od leta 2009. Morda potrebujejo potrošniki še nekaj časa, da se navadijo na tovrstno 
označevanje izdelkov.  
Dejavnost svetovanja prodajnega osebja redko upošteva 35,6 % anketirancev. Razloge za to smo 
iskali predvsem v nezaupanju potrošnikov do prodajnega osebja in v njihovem strahu pred 
manipulacijami. Strah potrošnikov je delno povsem upravičen, saj prodajno osebje, ki ni kritično 
osveščeno, lahko potrošnikom naredi več škode kot koristi. Ugotavljamo tudi, da v največji meri 
in sicer občasno upošteva javna opozorila o različnem zavajanju potrošnikov 45,9 % 
anketirancev. Javna opozorila o različnem zavajanju potrošnikov lahko povežemo s skrbjo za 
varovanje zdravja potrošnikov, katerega je kot najpomembnejši pomen izobraževanja in 
informiranja potrošnikov navedlo 13,1 % anketirancev. Varovanje zdravja izpostavlja tudi 
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Strategija potrošniške politike (2007‒2013, str. 22), kjer je zapisano, da informirani in obveščeni 
potrošniki enostavneje spreminjajo svoj prevladujoči življenjski slog in lastne vzorce potrošnje 
ter tako prispevajo k izboljšanju lastnega zdravja. Omenjena opozorila o zavajanju potrošnikov 
se poleg na varovanje zdravja nanašajo tudi na osveščenost, informiranost in na zaščito pred 
zavajanjem in ta vidik je v pomenu izobraževanja in informiranja izpostavilo 47,3 % vseh 
anketirancev.  
V okviru naše raziskave nas je zanimalo tudi, kje anketirani potrošniki zasledijo pomembne 
informacije o varstvu potrošnikov. Ugotovili smo, da največ anketiranih potrošnikov (34,7 %) 
pomembne informacije o varstvu potrošnikov zasledi preko televizijskega in radijskega 
programa. Tovrstno pridobivanje znanja spada pod priložnostno pridobivanje znanja, ki običajno 
poteka spontano in nenačrtno ob poteku drugih dejavnosti. Glede na to, da anketiranci v največji 
meri pomembne informacije o varstvu potrošnikov zasledijo preko televizijskega in radijskega 
programa predlagamo, da bi omenjena medija lahko ponudila še več izobraževalnih vsebin 
oziroma celo, da bi organizirala nekakšne izobraževalne programe, oddaje, ki bi zaradi 
brezplačnosti in enostavne dostopnosti lahko dosegle širok krog potrošnikov. Na tem mestu pa 
moramo spet opozoriti na nujnost posredovanja in kritične obravnave potrošniških vsebin. 
Ugotavljali smo tudi, kateri dejavniki pri anketiranih potrošnikih vplivajo na njihovo oceno 
pomembnosti izobraževanja in informiranja potrošnikov. Preverjali smo, ali spol, starost ali 
stopnja izobrazbe statistično pomembno vplivajo na oceno pomembnosti izobraževanja in 
informiranja potrošnikov. S 2 -preizkusom neodvisnosti smo ugotovili, da noben od vplivov 
omenjenih neodvisnih spremenljivk (spola, starosti, stopnje izobrazbe) ni statistično pomemben. 
Ko smo interpretirali podatke za vzorec, pa smo ugotovili, da anketiranci ne glede na spol, 
starost ali doseženo stopnjo izobrazbe ocenjujejo izobraževanje in informiranje potrošnikov kot 
pomembno. Naj še enkrat poudarimo, da so bili odgovori anketirancev verjetno tudi socialno 
zaželeni in bi ob bolj korektno in manj sugestivno zastavljenem vprašanju dobili bolj realne 
odgovore. Verjetno bi odgovori šli bolj v smeri naslednjega odgovora na vprašanje, kjer je svojo 
pripravljenost, oziroma željo za vključitev v programe izobraževanja in informiranja potrošnikov 
izrazilo le 32,0 % anketirancev. Zastavlja se nam vprašanje, kaj konkretno bi lahko naredili, da 
bi v potrošnikih spodbudili večjo željo po izobraževanju in informiranju o potrošniških vsebinah. 
Predpostavka, da imajo potrošniki slabe izkušnje s preteklim izobraževanjem o potrošniških 
vsebinah ne vzdrži, saj je bilo tovrstnega organiziranega izobraževanja izrazito malo. Morda bi 
bilo potrebno vsaj osnovno izobraževanje o potrošniških vsebinah v večji meri vključiti že v 
redni izobraževalni sistem. Trenutno je ta tematika vključena le kot obrobna tematika, oziroma 
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kot izbirni predmet. Z večjo vključitvijo potrošniških vsebin v vsebine rednega izobraževanja bi 
potrošniki lahko že zgodaj spoznali koristi potrošniškega izobraževanja. Tako bi bili morda bolj 
motivirani tudi za vključitve v potrošniško izobraževanje, tudi po zaključku formalnega 
izobraževanja. Raziskali smo tudi, v katerem primeru bi se anketirani potrošniki vključili v 
programe izobraževanja in informiranja o potrošniških vsebinah. Ugotovili smo, da spol in 
starost statistično pomembno ne vplivata na željo za vključitev v programe izobraževanja in 
informiranja. Ko smo interpretirali podatke za vzorec, smo opazili, da imajo nekoliko večjo željo 
za vključitev ženske (36,2 %). Omenjeno ugotovitev potrjujejo tudi različne raziskave PIAAC (v 
(Mirčeva idr. 2014, str. 66), izsledki Eurostata in Ankete o delovni sili iz leta 2011 (prav tam, str. 
79). Do podobnih izsledkov so prišli tudi Mohorčič Špolar in drugi (2006 v Mirčeva in Radovan 
2014, str. 19). Pri interpretaciji podatkov iz vzorca pri vplivu starosti na vključitev v programe 
izobraževanja in informiranja potrošnikov smo opazili, da anketiranci ne glede na starost nimajo 
želje po vključitvi v omenjene programe. Želja za vključitev v programe v vzorcu s starostjo celo 
upada. Omenjeno ugotovitev upada želje povezanega s starostjo zasledimo tudi v strokovni 
literaturi (Čelebič 2010, str. 45, Bohlinger in Loo 2010, str. 37‒38 v prav tam, str. 40‒42). Ta 
pojav lahko razložimo s spreminjanjem interesa. Mlajši se v izobraževanje vključujejo predvsem 
zaradi poklicnih potreb, starejši pa predvsem zaradi želje po novem znanju in osebnem razvoju. 
Predvidevamo tudi, da se starejši v poznejših letih želijo posvetiti tudi drugim dejavnostim, ne le 
izobraževanju, npr. hobijem, športu, preživljanju časa z vnuki. Naše opažanje potrjujejo tudi 
podatki Statističnega urada iz leta 2009, ki kažejo, da se interes za vključitev v neformalno 
izobraževanje po 55 letu zmanjša skoraj za dvakrat (Čelebič 2012b, str. 20). Omenjeni osip pa še 
zdaleč ni problem le potencialnega izobraževanja o potrošniških vsebinah, saj zadeva večino 
neformalnega izobraževanja v kasnejšem obdobju, še posebno pri moški populaciji.   
Ugotovili smo, da stopnja izobrazbe statistično pomembno vpliva na odločitev za potencialno 
udeležbo v organiziranih programih izobraževanja in informiranja. Višja kot je stopnja 
izobrazbe, višji je interes za potencialno udeležbo. Anketiranci z višjo stopnjo izobrazbe (visoka 
šola, magisterij ali doktorat) imajo večjo željo po vključitvi v programe izobraževanja in 
informiranja potrošnikov kot anketiranci z nižjo stopnjo izobrazbe (srednja šola ali gimnazija, 
višja šola). Ugotovitve, da se bolj izobraženi veliko pogosteje udeležujejo izobraževalnih 
programov kot manj izobraženi, navajajo tudi drugi avtorji (Čelebič 2010, str. 46; Čelebič 2010, 
str. 46; Mirčeva idr., 2014 v Mirčeva in Radovan 2014, str. 19). Ugotovili so celo, da je vsaj 
višješolska izobrazba postala pogoj za vključitev v programe neformalnega izobraževanja 
(Mirčeva idr., 2014 v Mirčeva in Radovan 2014, str. 19). Preverjali smo tudi vpliv 
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zaposlitvenega statusa na odločitev za potencialno udeležbo v organiziranih programih 
izobraževanja in informiranja. Ugotovili smo, da o vplivu zaposlitvenega statusa na odločitev za 
potencialno udeležbo v organiziranih programih izobraževanja in informiranja v osnovni 
množici ne moremo trditi ničesar. Pri interpretaciji podatkov za vzorec pa smo opazili, da le pri 
brezposelnih anketirancih prevladuje želja za potencialno udeležbo v omenjenih programih. Naša 
ugotovitev ni v skladu z ostalimi ugotovitvami raziskav. V drugih raziskavah ugotavljajo, da se 
brezposelni večinoma redkeje vključujejo v neformalno izobraževanje kot zaposleni, ponekod 
celo dvakrat redkeje kot zaposleni (Čelebič 2010, str. 46; Mohorčič Špolar idr. 2005, str. 2) 
Podobne rezultate kažejo tudi rezultati Ankete o delovni sili in rezultati raziskave Eurostata iz 
leta 2011 (Mirčeva idr. 2014, str. str. 72). Ugotovili smo, da so naši anketirani brezposelni mlajše 
osebe, ki so povprečno stare 30,14 let. Morda lahko njihovo pripravljenost na vključitev v 
izobraževalne programe povežemo tudi s tem, da se mlajše osebe praviloma pogosteje vključuje 
v izobraževalne programe. Tudi Bohlinger in Loo (2010, str. 37‒38 v Čelebič 2012a, str. 40‒42), 
ugotavljata, da se mlajši v večji meri vključujejo v izobraževanje kot starejši. Sklepamo lahko 
tudi, da status brezposelne osebe anketirance spodbuja k njihovi večji aktivnosti in želji po 
vključenosti v izobraževanje. Raziskovali smo tudi vpliv dohodka na potencialno udeležbo v 
organiziranih programih izobraževanja in informiranja. O vplivu dohodka na potencialno 
udeležbo v organiziranih programih izobraževanja in informiranja v osnovni množici ne moremo 
trditi ničesar. Iz podatkov za vzorec pa vidimo, da imajo največjo željo za potencialno udeležbo 
v programih anketiranci z najnižjo ravnjo dohodka, do 800 €. V to raven dohodka spadajo tudi 
brezposelni, ki so že pri prejšnjem vprašanju pokazali največjo željo za potencialno udeležbo v 
programih. Zanimalo nas je tudi, katera znanja in informacije so anketirani potrošniki na 
izobraževanju o potrošniških vsebinah pridobili v največji meri. To anketno vprašanje je bilo 
filtrsko, saj se je nanašalo le na anketirance, ki so se v preteklosti že udeležili izobraževanja o 
potrošniških vsebinah. Takih anketirancev je bilo le 8, oziroma 3,6 %. Anketiranci, ki so se 
udeležili izobraževanja o potrošniških vsebinah, so v največji meri (4 anketiranci) pridobili 
informacije za lažje nakupno odločanje. Rezultat težko kakorkoli posplošujemo, saj je vzorec 
dobljenih enot bistveno premajhen za resnejšo interpretacijo. Obenem pa nas tak rezultat lahko 
tudi spodbudi, da pričnemo aktivno razmišljati o tem, kako povečati interes potrošnikov za 
izobraževanje o potrošniških vsebinah. V našem zadnjem raziskovalnem vprašanju pa nas je 
zanimalo, kakšen je po mnenju anketiranih potrošnikov glavni namen in cilj izobraževanja in 
informiranja potrošnikov. Ugotovili smo, da med anketiranci z 38,3 % prevladuje odgovor, da bi 
moral biti glavni namen in cilj izobraževanja in informiranja potrošnikov pridobitev informacij 
za poznavanje in uveljavljaje pravic potrošnikov v praksi. Pomen poznavanja, zaščite in 
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uveljavitve pravic potrošnikov je izpostavila tudi Evropska komisija, z izdajo Strategije 
potrošniške politike 2007‒2013, v kateri natančno opredeli pravice potrošnikov in pomen 
njihovega varstva pravic in uveljavitve pravic potrošnikov v praksi. V naši interpretaciji smo že 
izpostavili, da za učinkovito izobraževanje o potrošniških vsebinah ni dovolj le poznavanje in 
uveljavljanje pravic potrošnikov. Potrošnike je po našem mnenju potrebno opremiti s kritičnim 
pogledom na potrošniško družbo, jih spodbujati k refleksiji in h kritičnemu razmisleku, kako z 
lastno potrošnjo vplivati na celotno družbo.  
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9. Zaključek 
Potrošnja je postala pomemben del vsakdanjega življenja ljudi v sodobni, zahodni družbi, saj si 
vsakdo želi lepega stanovanja, kvalitetnih oblačil, okusne hrane, počitnic v tujini in raznolikih 
prostočasnih dejavnosti (Kollmann 2003, str. 29).  
Potrošniška družba je tudi družba, ki ljudi usposablja za porabo. Upoštevanje omenjenega 
dejavnika je zelo pomembno pri načrtovanju, pripravi in izvedbi programov izobraževanja in 
informiranja o potrošniških vsebinah. Usposabljanje za porabo družba dosega preko novega in 
specifičnega načina socializacije in prestrukturiranjem visoko produktivnega ekonomskega 
sistema (Baudrillard 1998, str. 81). Potrošniki pa s tem, da nič ne storimo, tiho podpiramo takšno 
družbeno ravnanje in socializacijo. 
Potrošništvo, kot temeljna dejavnost potrošniške družbe nam s svojim obstojem daje nujno 
potreben občutek pripadnosti svetu, v katerem živimo. Preteči bodo morala desetletja ali celo 
stoletja, da bodo ljudje pričeli razmišljati o izgradnji novih načinov socialnega življenja, ki ne 
bodo več temeljili na potrošništvu (Miles 1998, str. 159). Menimo, da dejavnost potrošnje same 
po sebi ni tako zelo problematična. Problem je v pogosto brezbrižnem in nereflektiranem 
odnosu, ki ga ima večina potrošnikov do množične in pretirane potrošnje. Težava je tudi v 
brezbrižnem in indiferentnem odnosu potrošnikov do izobraževanja in osveščanja potrošnikov. 
Lahko, da se precej potrošnikov zaveda pomena izobraževanja in osveščanja o potrošniških 
vsebinah, malo pa jih svoj razmislek spremeni v konkretno delovanje. S tem mislimo predvsem 
na bolj zavzeto spremljanje informacij o potrošnji in večjo osveščenosti o pravicah in možnem 
drugačnem, alternativnem ravnanju potrošnikov. Omenjene naloge osveščanja in informiranja 
potrošnikov je sicer v delnem obsegu nase sprejela država z zakonsko ureditvijo zaščite in 
varstva potrošnikov in Zveza potrošnikov Slovenije. Omenjeni organizaciji žal ne moreta 
opraviti vsega potrebnega dela in nositi celotne odgovornosti. Nakažeta pa lahko smernice 
potrebnega delovanja. Odgovornost za kvalitetno življenje v potrošniški družbi je najprej na 
strani vsakega posameznika. Vsak izmed nas je najprej v prvi vrsti odgovoren zase in za svoje 
pravice ter za svoje odločitve in ravnanje. Šele, ko bomo to odgovornost sposobni nositi sami, 
lahko pričakujemo kakšne večje družbene spremembe v prid potrošnikom.  
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Takrat bodo možni tudi novi načini družbenega delovanja, ki bodo pomagali razumeti, kako 
delovanje potrošnikov obrniti za svetlejšo prihodnost (Rotfeld 2011 v McGregor 2011, str. 345). 
Ugotavljamo, da ima potrošništvo kot način socialnega življenja, kot vsak način, svoje prednosti 
in slabosti in tudi, če ga bo v prihodnosti nadomestil nov način ureditve socialnega življenja, bo 
tudi ta imel svoje prednosti in slabosti. Zato je ključno, da so posamezniki osveščeni o le teh in 
spodbujeni za kritično razmišljanje in delovanje.  
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11. Priloga 1 
Anketni vprašalnik 
1. Spol. (obkrožite) 
 
 Moški  
 Ženski  
 
2. Starost. (napišite vašo starost v letih)  
 
3. Dosežena stopnja izobrazbe (obkrožite).  
 
 Osnovna šola ali manj.  
 Srednja šola ali gimnazija.  
 Višja šola.  
 Visoka šola.  
 Magisterij ali doktorat.  
 
4. Kakšen je bil vaš povprečen NETO mesečni dohodek v zadnjih 6. mesecih? (obkrožite) 
 
 Do 800 €.  
 Od 800-1200 €.  
 Od 1200-1800 €.  
 Nad 1800 €.  
 
5. Kakšen je vaš trenutni zaposlitveni status? (obkrožite)  
 
 Zaposlen (vse oblike).  
 Brezposeln.  
 Upokojen.  
 Dijak/ študent.  
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6. Varstvo potrošnikov predstavlja informacije in znanja potrebna za svobodno, racionalno 
izbiro na trgu ter za varovanje zdravja in okolja. Zanima me, kje ste zasledili 
pomembne informacije o varstvu potrošnikov v največji meri? Izberete lahko samo 1 
odgovor. 
  
 Osebno, na sedežu potrošniške organizacije.  
 Preko spletnih strani potrošniške organizacije in potrošniške revije ViP.  
 Pri prodajalcu/trgovcu na prodajnem mestu.  
 Preko spletnih omrežij (Facebook, Twitter).  
 Preko mobilne aplikacije.  
 Preko reklamnih letakov.  
 Preko televizijskega in radijskega programa.  
 Preko časopisov, revij.  
 Preko družine, prijateljev.  
 Takih informacij v zadnjem času nisem zasledil/a.  
 Drugo: _________________________________________________________________ 
 
7. Prosim ocenite, kako pogosto uporabljate ali upoštevate naštete storitve.  
 
 Pogosto Občasno Redko Nikoli 
Plačljivo osebno/telefonsko svetovanje o 
pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh 
pravic v praksi. 
    
Organizirano izobraževanje, svetovanje o 
pravicah potrošnikov in uveljavljanju teh 
pravic v praksi. 
    
Svetovalne oddaje o potrošnji s 
predstavljenimi primeri kršitev pravic 
potrošnikov. 
    
Internetno obveščanje o pravicah 
potrošnikov in uveljavljanju teh pravic v 
praksi. 
    
Objave, ki obveščajo o nevarnih in s trga 
umaknjenih izdelkih.     
Označevanje izdelkov z rezultati neodvisnih 
testiranj izdelkov.      
Javna opozorila o različnem zavajanju 
potrošnikov.     
Svetovanje prodajnega osebja.     
 
 
8. Ali se vam zdi izobraževanje in informiranje potrošnikov pomembno? Izberite ustrezno 
trditev.  
 
 Da.  
 Ne.  
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8.a Prosim pojasnite, zakaj se vam izobraževanje in informiranje potrošnikov zdi/ne zdi 
pomembno.:  
 
  
 
9. Katero organizacijo, ki se ukvarja z izobraževanjem in informiranjem potrošnikov 
najbolje poznate? Prosim navedite samo eno organizacijo.  
  
 
10. Ali bi se vključili v programe izobraževanja, informiranja o potrošniških vsebinah? 
Izberite ustrezno trditev.  
 
 Da.  
 Ne.  
 
10.a Prosim pojasnite, zakaj bi se oz. se ne bi vključili v programe izobraževanja in 
informiranja.  
 
  
 
11. V katerem primeru bi se vključili v programe izobraževanja, informiranja o 
potrošniških vsebinah? Izberete lahko samo 1 odgovor.  
 
 Če bi izobraževanje, informiranje o potrošniških vsebinah potekalo preko spleta.  
 Če bi tovrstno izobraževanje, informiranje potekalo preko medijev (časopis, revije, TV, 
radio).  
 Če bi moj delodajalec omogočil tovrstno izobraževanje, informiranje na delovnem mestu.  
 Če bi kot udeleženec/ka izobraževanja lahko vplival na izbiro vsebine izobraževanja in 
informiranja.  
 Če bi imel na voljo več prostega časa.  
 Če bi bili programi izobraževanje in informiranje brezplačni.  
 V izobraževanje, informiranje o potrošniških vsebinah se ne bi vključil/a, ker imam slabe 
izkušnje s preteklim izobraževanjem.  
 V izobraževanje, informiranje o potrošniških vsebinah se ne bi vključil/a, ker se mi tovrstno 
izobraževanje ne zdi potrebno.  
 Drugo:__________________________________________________________________ 
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12. Kakšen bi moral biti po vašem mnenju glavni namen in cilj izobraževanja in 
informiranja potrošnikov? Izberete lahko samo 1 odgovor.  
 
 Pridobitev informacij za lažje nakupno odločanje  
 Pridobitev informacij za poznavanje in uveljavljanje pravic potrošnikov v praksi.  
 Povečanje moči in vpliva potrošnikov v odnosu do trgovcev.  
 Povečanje vpliva potrošnikov na sprejemanje zakonov o varstvu potrošnikov.  
 Pridobitev informacij za razumevanje potrošniške družbe  
 Drugo:__________________________________________________________________ 
 
13. a) Ali ste se že kdaj udeležili organiziranega izobraževanja in informiranja 
potrošnikov? Izberite ustrezno trditev. 
 
 Da.  
 Ne.  
 
13.b Če ste izbrali odgovor NE, prosim pojasnite svojo izbiro. Nato ste z reševanjem 
zaključili. Najlepša hvala za reševanje! 
 
  
 
 
Če ste izbrali odgovor DA, nadaljujte z vprašanjem št. 14. 
 
14. Se spomnite, katera organizacija je organizirala izobraževanje, v okviru katere ste se 
kot potrošnik izobraževali in informirali? Ime organizacije zapišite v prazno polje:  
 
 
  
 
 
15. Katera znanja, informacije ste na izobraževanju o potrošniških vsebinah pridobili v 
največji meri? Izberete lahko samo 1odgovor.  
 
 Spoznal/a sem možnosti uveljavljanja pravic potrošnikov v praksi.  
 Pridobil/a sem informacije za lažje nakupno odločanje.  
 Pridobil/a sem informacije za možnosti prihrankov pri potrošnji.  
 Pridobil/a sem informacije , s katerimi bolje razumem lastno potrošniško ravnanje.  
 Pridobil/a sem informacije , ki mi pomagajo bolje nadzirati lastno potrošnjo.  
 Pridobil/a sem informacije , s katerimi bolje razumem delovanje potrošniške družbe.  
 Izvedel/a nisem nič novega o potrošniških vsebinah.  
 
 
Najlepša hvala za reševanje! Lep pozdrav, Kaja Rudman 
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